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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zabývá rozborem marketingového mixu společnosti Dalešické 
cukrářství. Teoretická část rozebírá základní pojmy marketingu, marketingový mix a jeho 
nástroje a rozdíly v marketingovém mixu u společnosti podnikající ve službách. 
Analytická část je tvořena seznámením se společností, analýzou marketingového 
prostředí a marketingového mixu. Východiskem jsou pak návrhy ke zlepšení 
marketingového mixu.  
ABSTRACT 
This Bachelor's thesis focuses on analyzing marketing mix of the company Dalešické 
cukráštví. The theoretical part speaks about basic concepts of marketing, marketing mix 
itself and his tools and differences in marketing mix between the company doing business 
in services and and the company outside of them. Analytical part introduces us the 
concrete chosen company, analysis of its marketing environment and marketing mix. 
Among solutions there are proposals to improve marketing mix of this particular company 
to gain more profit out of it and improve its functioning. 
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ÚVOD 
V dnešní době je marketing nepostradatelnou činností podniku. Kvalitní marketingový 
mix je důležitý pro získávání ale také udržení stávajících zákazníků. A dvakrát to platí 
v oblasti služeb, kde je veliká konkurence. 
 
Pro svoji bakalářskou práci jsem si vybral marketingové aktivity Dalešického cukrářství. 
Jedná o malý podnik sídlící v srdci vesničky jménem Dalešice. A jelikož jsem původem 
z Dalešic, připadá mi tento podnik velice sympatický. A také proto jsem si podnik 
Dalešické cukrářství vybral ke spolupráci k mé bakalářské práci. 
Dalešické cukrářství je rozdělené na dva segmenty. Na výrobnu, která sídlí v Dalešicích 
a na cukrárnu/kavárnu „Za pecí“ sídlící v historickém centru města Třebíče. 
Ve své práci budu analyzovat oba segmenty. Touto prací bych chtěl zlepšit úroveň 
marketingového mixu společnosti. 
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1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
 
Cíle práce 
Cílem bakalářské práce je vytvořit návrhy na změnu nebo doplnění marketingového mixu 
podniku Dalešické cukrářství. Dílčí cíl je provést analýzu stávající situace a s tou pracovat 
při vytváření návrhu v části Vlastní návrhy řešení. 
 
Metodologie 
Při vytváření teoretické části jsem čerpal z knižních zdrojů. Pro analýzu marketingového 
makroprostředí jsem vycházel z modelu PEST analýzy. Analýza marketingového mixu 
probíhala formou rozhovorů s majiteli podniku osobně a emailem. Část analýzy Cukrárny 
Za pecí je řešen nezávaznými rozhovory se zákazníky cukrárny, kdy odpovědi byli 
později zaznamenány a analyzovány. Analýzy konkurence je řešena opakovaným 
systematickým pozorováním a pomocí rozhovorů se zákazníky konkurenčních podniků. 
Souhrn analýz je pro větší přehlednost členěn pomoci modelu SWOT.  
V rámci návrhové části jsem cenu za funkční e-shop, který momentálně není 
u Dalešického cukrářství k dispozici, zjišťoval formou e-mailové komunikace se 
zástupcem společnosti, která se touto problematikou blíže zabývá. Vyčíslení nákladů 
u návrhů je z velké části řešeno rozborem webových stránek firem specializujících se na 
prodej produktů, které jsou pro návrh důležité. 
Navzdory tomu, že podle § 502 zákona č. 89/2012 Sb. který říká: „Obchodní závod (dále 
jen "závod") je organizovaný soubor jmění, který podnikatel vytvořil a který z jeho vůle 
slouží k provozování jeho činnosti. Má se za to, že závod tvoří vše, co zpravidla slouží 
k jeho provozu.“  
není "podnik" právně korektním označením Dalešického cukrářství, z lidového 
a historického hlediska je tento pojem zažitou náhradou pojmu "obchodní závod", a proto 
jej budu ve zbytku své bakalářské práce využívat. 
 
Postupy zpracování 
Práce je rozdělena na tři části - teoretickou, analýzu stávajícího stavu a vlastní návrhy 
řešení. 
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V teoretické části představuji základní pojmy marketingu. Co je to marketing, jak se 
dělí, a rozbor trhu. Také popisuji marketingový mix a jeho nástroje. Závěrečná kapitola 
se zabývá rozdílem marketingového mixu u podniku podnikajícího ve službách a mimo 
ně. 
 
V analytické části seznamuji čtenáře s podnikem Dalešické cukrářství a historií vzniku. 
Popisuji rozdělení tohoto podniku na dva subjekty - na výrobnu a cukrárnu. Dále se 
zabývám rozborem makro a mikroprostředí podniku. Nakonec pak analyzuji části 
marketingového mixu, který je ve verzi 5P (product, price, place, promotion, people). 
 
V poslední části s názvem Vlastní návrhy řešení se zabývám na základě předchozích 
analýz vytvořením nových návrhů na doplnění marketingové mixu, které povedou 
k zefektivnění provozu a většímu zisku. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
2.1 Marketing 
Na marketing se můžeme dívat mnoha způsoby. Nejčastěji je marketing soubor činností, 
které plní a uspokojují potřeby a přání zákazníka. K uspokojování potřeb dochází na místě 
zvaném trh. Úkolem marketingu je identifikovat cíle a přání zákazníka a uspokojit jeho 
potřeby a zároveň dosáhnout požadovaného zisku.(Kopecká,2001) 
Marketing má ve firmě mnoho funkcí.  
Funkce marketingu 
 Průzkum trhu – první zásadní funkcí marketingu je prozkoumat a identifikovat 
všechny části na trhu. Potřeby a přání zákazníků, díry na trhu, vývoj poptávky 
a předvídání jejího vývoje, analyzovat potenciální zákazníky atd. (Kopecká, 2001) 
 Řízení prodeje produktu – další funkcí marketingu je odpovědnost za řízení 
výroby produktu, distribuci, rozhodování na jakých trzích bude zboží prodáváno 
atd. (Kaňovská, 2009) 
 Rozhodování o distribučních kanálech – neméně důležitou funkcí 
managementu je rozhodování o vhodném výběru distribučních kanálů, například 
při zavádění nového výrobku na trh. 
 Propagace a reklama – další velice důležitou části marketingu je propagovat 
výrobek na veřejnosti. Cílem reklamy je informovat veřejnost o výrobku, většinou 
se jedná o placenou formu marketingové komunikace, zatímco propagací výrobku 
jde hlavně o ovlivňování lidského chování za pomocí firemní prezentace. 
(Foret, 2003a) 
 
2.2 Dělení marketingu 
Marketing můžeme dělit v rámci jeho zacílení. Lze cílit produkt pouze na určitý okruh 
zákazníků, nebo svůj produkt vůbec tržně nediferencovat. Podle toho dělíme marketing 
na tržně nediferencovaný a cílený. 
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Obr.  1 Dělení marketingu 
Zdroj: Vlastní zpracování dle Boučkové a kol (2003, s. 121) 
 Koncentrovaný marketing – při koncentrovaném marketingu se firma snaží zacílit 
na jeden nebo více segmentů trhu. 
 
Obr.  2 Koncentrovaný marketing 
Zdroj: http://marketing-reklamni-agentura.info/tag/cileny/ 
 Diferencovaný marketing – firma vybere všechny pro ni významné segmenty 
trhu, a pro ně vytvoří vlastní marketingový mix. 
 
Obr.  3 Diferencovaný marketing 
Zdroj: http://marketing-reklamni-agentura.info/tag/cileny/ 
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 Masový marketing – firma nerozlišuje segmenty trhu. Nabízí jeden produkt 
celému trhu. 
 
Obr.  4 Masový marketing 
Zdroj: http://marketing-reklamni-agentura.info/druhy-marketingu/nediferencovany/ 
 
 Výrobkově diferencovaný – firma vytváří dva nebo více produktů, které se liší 
kvalitou, vzhledem, velikostí nebo jinými vlastnostmi. Tyto výrobky jsou ale 
nabízeny jedním způsobem tj. stejným marketingovým mixem. 
 
Obr.  5 Výrobkově diferencovaný marketing 
Zdroj: http://marketing-reklamni-agentura.info/druhy-marketingu/nediferencovany 
 
2.3 Trh 
Trh je místo, kde se potkává nabídka s poptávkou. Trh můžeme dělit z mnoha hledisek. 
Podle množství nabízených druhů produktů na trh dílčí a agrární.  
Dílčí zahrnuje jeden druh výrobků, agrární zahrnuje více druhů. 
Z hlediska územního na trh místní, národní a mezinárodní. Z marketingového hlediska 
můžeme trh rozdělit na trh potenciální, cílový a aktuální. Potenciální trh nám zahrnuje 
všechny subjekty, u kterých máme potenciální možnost, že budou mít o náš daný produkt 
zájem. Cílový trh je část trhu, pro kterou se rozhodl podnik usilovat a která rozšiřuje náš 
aktuální trh. Aktuální trh je takový trh, který nám zahrnuje všechny zákazníky, kteří u nás 
už nakupují. (Boučková a kol. 2003) 
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Segmentace trhu 
Jelikož je trh velký, rozděluje se z hlediska marketingu na menší části, tzv. segmenty.  
Segmentace trhu je metoda marketingového řízení pro analýzu trhu. Cílem segmentace je 
poznat trhu a rozdělit ho podle různých kritérií. Po segmentaci se přizpůsobí 
marketingové aktivity jednotlivým segmentům, aby mohli být zákazníci co nejvíce 
spokojeni.(Rogers, 2003) 
Kroky při segmentaci jsou následující: 
 Průzkum trhu – první částí segmentace je průzkum trhu. Vytvoření segmentačních 
kritérii pro průzkum. 
 Profilovaní segmentů- dalším krokem je profilovaní a rozdělování zákazníků 
podle segmentačních kritérií do skupin, které jsou víceméně homogenní. A určení 
profilů a velikosti segmentů. 
 Výběr cílového segmentu – neboli targeting, firma zvolí segment, respektive 
segmenty trhu na kterých chce, a má smysl operovat.(Rogers, 2003) 
 
Existuje velice mnoho segmentačních kriterií, nejčastější jsou: 
 Geografická – podle tohoto kritéria se zákazníci rozdělí do geografického 
(prostorového) rozmístění podle měst, regionů, zemí popřípadě kontinentů. 
 Demografická – zde jsou zákazníci rozděleni podle pohlaví, věku, rodinného 
stavu, etnika apod. 
 Psychologická – zákazníci se rozdělí podle zájmů, hodnot aj. 
 Socioekonomická – rozdělení podle statusu, povolání, příjmů, vzdělání aj. 
 
2.4 Marketingový mix  
Marketingový mix je soubor nástrojů, který se využívá ve firmě pro to, aby produkt 
odpovídal cílovým trhům. Spadají sem veškeré činnosti provádějící firmou k tomu, aby 
byla ovlivněna poptávka po daném produktu. K dosažení cílů pomocí marketingového 
mixu se využívá 4 základních nástrojů, které nazýváme 4P, jež se díváme na daný trh 
z pohledu prodávajícího.(Kotler, 2007) 
Jsou to: 
 Produkt (product) 
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 Cena (price) 
 Propagace (promotion) 
 Distribuce (place) 
 
Obr.  6 Marketingový mix 
zdroj: http://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/ 
Někdy se koncepce 4P z pohledu prodávajícího rozšiřuje ještě o jedno P. Touto položkou 
jsou lidé (People) zejména v oblasti služeb. Tato položka zastupuje přidanou hodnotu, 
kterou ve společnosti přidávají lidé k produktu a tím i koncovému zákazníku. Jsou to 
zkušenosti, know how, a dále služby, které dostává kupující v rámci produktu. 
Pohled na trh se může být z pohledu prodávajícího a kupujícího jiný. Proto se daná 
koncepce 4P, která je z pohledu prodávajícího označuje jako koncepce 4C z pohledu 
kupujícího. Podle Kotlera z roku 2004 má koncepce 4C tyto faktory: 
 Hodnota z hlediska zákazníka (Customer Value), 
 Náklady pro zákazníka (Cost to the Customer), 
 Pohodlí (Convinience), 
 Komunikace (Communication). 
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2.5 Nástroje marketingového mixu 
Tento blok teoretické části pojednává o nástrojích marketingového mixu 4P. Jedná se 
o produkt, cenu, distribuci a propagaci. 
2.5.1 Produkt 
Produkt je cokoliv, co dokáže uspokojit potřeby zákazníka, co slouží ke spotřebě, použití 
nebo koupi. Produkt má zásadní vliv na ostatní složky marketingového mixu. Je hlavní 
nástroj obchodních činností podniku (Kaňovská, 2009). 
Produkt ovšem nemá pouze základní funkce. Produkt, který nebere v potaz jenom funkci 
ale i další hmotné i nehmotné charakteristiky se nazývá komplexní výrobek. Některé 
doplňující funkce jsou pro zákazníka někdy daleko důležitější než jejich primární funkce. 
Mohou v zákazníkovu vytvořit pocit prestiže či zajistit určité ztotožnění se značkou 
(Kozel, 2006; Zamazalová, 2010). 
Ketler z roku 2001 rozlišuje vrstvy u výrobků následovně: 
 Základní výrobek 
Základní funkce výrobku, odpovídá potřebě, která je totožná s funkcí, kterou 
chceme při koupi výrobků naplnit. 
 Formální výrobek 
V této vrstvě jde především o různé technické parametry, vzhled a různé možnosti 
využití. Jde o subjektivní pocit. 
 Rozšířený výrobek 
Pro zvýšení konkurenceschopnosti musí výrobek obsahovat pro zákazníky něco 
navíc. Jedná se zde o různé doprovodné služby, jako jsou například delší záruka, 
servis aj. 
 Úplný výrobek 
Jedná se o vrstvu, kde je výrobek dotvářen ještě jeho značkou a image. Po 
doplnění této vrstvy se stává výrobek plnohodnotným pro uspění 
v konkurenceschopném boji (Kaňovská, 2009). 
 
19 
 
 
Obr.  7 Základní vrstvy výrobku 
Zdroj. http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky6/obrazky/tri-dimenze-
produktu.png 
Značka 
Značku můžeme rozdělit podle parametru na: 
 Verbální vyjádření – název výrobku, 
 Grafické a barevné vyjádření, 
 Slogany, loga, představitele nebo melodie (Zamazalová, 2010). 
 
Obal 
Obal je velice důležitou částí výrobku. V nemálo případech je obal to, kvůli čemu si 
zákazník vybere zrovna náš výrobek. Čím je atraktivnější obal, tím je větší šance, že dojde 
k impulzivnímu nákupu. (Zamazalová, 2010) 
 
Obaly rozlišujeme podle typu: 
 Přepravní – obal sloužící k přepravě, k hlavní funkci přepravní musí ovšem plnit 
i funkci manipulační a funkci skladování zboží. V nejčastějších případech se jedná 
20 
 
o papírové nebo textilní pytle, dřevěné, lepenkové či kovové bedny popřípadě 
sudy či palety. 
 
 Obchodní – slouží k dodání obchodníkovy, v některých případech k jisté 
prezentaci v místě prodeje. Je to přechod mezi spotřebitelským a přepravním 
obalem. Jedná se o různé přepravky či fólie. 
 
 Spotřebitelské – tento typ obalu je už součást zboží. Kromě hlavní ochranné 
funkce má i komerční funkci. Jsou to sáčky, krabice, kelímky, misky, tuby aj. 
(Boučková, 2003). 
 
Důležitými úkoly obalu jsou tedy funkce technická, která zajištuje, aby se výrobek 
v pořádku dostal ke spotřebiteli a marketingovou, která má za úkol upoutat zákazníkovu 
pozornost, informovat ho o důležitých informacích o produktu (Zamazalová, 2010). 
 
Životní cyklus výrobku 
Cyklus výrobku lze rozdělit do 4 etap: 
 Zavedení – v této fázi přichází výrobek na trh. Dochází zde k zápornému zisku, 
pomalému růstu tržeb a vznikají zde také velká rizika pro výrobek. V této fázi se 
výrobek ještě tzv. “dolaďuje“, odstraňují se vady, optimalizují se distribuční cesty 
a dochází k velké investici na marketingovou komunikaci (Karlíček a kol., 2013). 
 Růst – fáze růstu je charakteristická růstem poptávky po produktu, a tím 
i navazující růst tržeb. Zisky rostou nepřímo, jelikož prostředky na marketingovou 
komunikaci se stále snižují, výrobek je optimalizovanější ať z hlediska kvality 
výrobku, tak také z lépe zvládnuté distribuce než ve fázi zavedení. To je velice 
důležitá část, protože nejčastěji v této části vývoje výrobku, může začít vznikat 
konkurence, a díky těmto věcem může udržet náš výrobek náskok. V této části 
cyklu výrobku je důležité udržet spokojenost zákazníků, mohou se začít šířit 
pozitivní i negativní reference a to může výrazně ovlivňovat prodejnost našeho 
výrobku (Foret a kol. 2001; Karlíček a kol., 2013). 
 Zralost – obvykle nejdelší fáze cyklu. Na trhu už existuje vysoká 
konkurence, tržby nám rostou pomaleji a zisk už klesá. Dochází k modifikacím 
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a inovacím našeho výrobku kvůli snaze udržet, respektive získat zákazníka. Často 
v této fázi dochází ke snížení ceny. Ve fázi zralosti častokrát výrobce přichází na 
trh s novým substitučním produktem, který by měl stávající výrobek nahradit. To 
má za následek postupné snižování tržeb a dovedení výrobku do poslední fáze 
úpadku (Karlíček a kol.) 
 Úpadek – někdy zvaný jako zánik je poslední fází výrobku. Produkt se stává 
nerentabilní, někdy dokonce i neprodejný a tím dochází k poklesu prodeje 
výrobku. Takovýto výrobek je nutné vyřadit z distribučních kanálů 
(Foret a kol., 2001). 
 
Obr.  8 Životní cyklus výrobku 
Zdroj. http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-
prednasky6/obrazky/zivotni_cyklus_produktu.png 
2.5.2 Cena 
Cenu definujeme jako hodnotu produktu pro spotřebitele. Jediná část marketingového 
mixu, která vytváří finanční prostředky. Proto je to jedna z nejdůležitějších nástrojů 
marketingového mixu. Stanovování ceny závisí na životním cyklu produktu a na struktuře 
daného trhu. (Foret a kol., 2001). 
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Stanovování ceny výrobku 
Existují tři hlavní důležité metody stanovování ceny. Stanovování ceny: 
 Na základě nákladů, 
 Na základě poptávky, 
 Vycházející z konkurenčních cen, 
 Podle marketingových cílů firmy. 
Metoda stanovení cen na základě nákladů se zabývá určením ceny na základě použití 
různých kalkulačních postupů. V této metodě jde hlavně o vyčíslení nákladů (úplných 
a neúplných) a zisku. Je to jedna z nejpoužívanějších metod stanovování ceny 
(Karlíček a kol., 2013). 
Druhá z metod, tedy metoda stanovení cen na základě poptávky stanovuje cenu podle 
toho, jakou hodnotu určil určitému zboží spotřebitel. Pravidlem bývá, že firma určí 
vysokou cenu při vysoké poptávce a naopak nízkou cenu při poptávce nízké 
(Foret a kol. 2001). 
Další metodou stanovení ceny, tedy metoda stanovení ceny vycházející z konkurenčních 
cen vychází z toho, že za srovnatelný výrobek můžeme požadovat srovnatelnou cenu. 
Tato metoda ovšem nehledí na náklady a nemusí nám zajistit ziskovost výrobku 
(Foret a kol., 2001; Karlíček a kol., 2013). 
Poslední metodou je metoda určení cen podle marketingových cílů firmy. Cenu určuje 
firemní strategie. Důležité v této metodě určení cen je priorita firmy. Z jedné strany zda 
ji jde o maximalizaci zisku, nebo objemu prodeje a ze strany druhé, zda firma chce 
kvalitu, prestiž nebo konkurenční boj (Foret a kol., 2001). 
Podle následujících cílů se podnik rozhoduje ke způsobu stanovování ceny: 
 Zisk – pro podnik je důležitým faktorem při stanovování ceny. Stanovení takové 
ceny znamená, pokrytí všech úplných nákladů spojených s výrobou a zajištění 
určité míry zisku. 
 Maximalizace zisku – podnik při plnění tohoto cíle stanovuje takovou cenu, kdy 
je zajištěna maximální cenová tržba z prodeje vzhledem k vynaloženým 
nákladům. Tento cíl je většinou krátkodobý a firma se ho snaží plnit pouze v určité 
krátké době. Důležitým faktorem při plnění tohoto cíle je věnovat pozornost 
cenové citlivosti. 
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 Tržní podíl – pro tento cíl se rozhodují podniky, které si myslí, že dlouhodobý 
zisk může zajistit dominantní postavení na trhu. Pravidlem bývá, že se podnik 
snaží zaujmout počáteční (nebolí zaváděcí) nízkou cenou, aby se výrobek dostal 
do podvědomí zákazníků a aby si na něj „zvykli“. V první fázi vývoje produktu 
ovšem výrobek prodělává, poněvadž se prodává často za nižší cenu, než jsou jeho 
náklady. Tato ztráta se v optimálním případě vykompenzuje v období, kdy má 
podnik dominantní postavení. 
 Růst objemu prodeje – stanovení takového cíle neklade důraz na zisk ani 
konkurenci. Jedná se většinou o krátkodobý cíl spojený s uvolňování prostor pro 
nové zboží, tedy o výprodeje zásob. 
 Návratnost investic – při tomto cíli jde hlavně o porovnávání návratnosti investic 
s alternativními možnostmi umístění kapitálu. Používá se obvykle u podniků 
orientovaných finančně. 
 Špičková kvalita výrobku – Jde o cíl dosáhnout vedoucího postavení na trhu 
v kvalitě výrobků. Cena je tedy stanovena přímo úměrně k vyšší kvalitě. 
V případě, že zákazník určuje výši ceny, stává se pro něj cena jediným 
indikátorem úrovně kvality. 
 Jiné cíle – stanovení takové ceny, aby mohlo být například zabráněno vstupu 
konkurenci na trhu, nebo k přilákání nových okruhů zákazníků 
(Kotler a kol., 2001). 
 
Změna ceny výrobků 
Cena je nejflexibilnější nástroj marketingového mixu. Lze ji oproti jiným nástrojům měnit 
okamžitě po rozhodnutí. Cenu můžeme měnit třemi způsoby, zvýšením, snížením nebo 
krátkodobými slevovými akcemi: 
 
 Zvýšení ceny – zvýšení ceny se nám vyplatí u produktů, které jsou jedinečné, tudíž 
mají velice nízkou cenovou elasticitu. Zvýšením ceny může dojít i k posílení 
hodnoty značky. 
 
 Snížení ceny – snížením ceny může produkt dojít do situace, kdy bude v očích 
zákazníka dojem, že jde o nekvalitní produkt. 
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 Krátkodobé slevové akce – krátkodobé slevové akce se dělají pro okamžitý nárůst 
prodejů. I zde může dojít k jistému poškození značky. Po rychlém zareagování 
konkurentů, může dojít k cenové válce, která vede k poškození všech 
zúčastněných prodejců na trhu (Karlíček a kol., 2013). 
2.5.3 Distribuce 
Distribuce je spojení mezi výrobcem a zákazníkem. Nepatří sem jen fyzické 
přemísťování, ale i změny vlastnictví popřípadě další doprovodné činnosti 
(pojištění, úvěrování, apod.) (Kotler a kol., 2001). 
Distribuce je složena z distribučních cest, kterými se produkt dostává k zákazníkovi. 
Různé typy distribučních cest vidíme na obrázku č. 9 (Vysekalová, 2006). 
 
Obr.  9 Distribuční cesty 
Zdroj: Jakubíková, 2013, str. 250 
Obecně platí, že čím více mezičlánků mezi výrobcem a zákazníkem, tím se zvyšuje 
cena, jelikož každý článek si bere určitou marži, z které profituje (Vysekalová, 2006). 
Správná volba distribuční cesty je velice důležité, jelikož moc ovlivňuje tvorbu ceny. 
Výběr distribuční cesty závisí na typu produktu, na cílovém trhu kam produkt 
distribuujeme a na konkurenci našeho produktu. 
Existují dva typy distribučních cest. 
1. Outsourcing – externí logistické služby. Hlavní výhoda spočívá ve vysoké 
skladovací kapacitě, kvalitním řízení distribuce specializovanou firmou 
a v kontrole nákladů na distribuci. 
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2. Insourcing – interní (vlastní) distribuční sít. Výhoda je především přímý vliv na 
zákazníka, rychlost distribuce a uchování kvality a jistá flexibilita v distribuci 
(Kotler a kol., 2001). 
Dále rozlišujeme 3 druhy distribucí z hlediska způsobu prodeje: 
 Intenzivní – firma chce, aby si zákazník mohl produkt pořídit kdykoliv 
chce, produkt je tedy dostupný na mnoho místech. 
 Exkluzivní – produkt je dostupný například jen u jednoho distributora v regionu. 
Pracuje se zde s tím, aby při koupi byl zajištěn dostatečný zážitek. Jde tu o jistou 
exklusivitu produktu. 
 Selektivní – je to něco mezi intenzivním a exklusivním druhem distribuce. 
Produkt je dostupný u více distributorů, které jsou ale pečlivě vybráni 
(Karlíček a kol., 2013). 
 
Přímé distribuční cesty 
U přímých distribučních cest dochází ke komunikaci přímo mezi výrobcem a konečným 
spotřebitelem. Nejsou zde žádné distribuční mezičlánky (Boučková a kol., 2013). 
Hlavní výhoda těchto distribučních cest je přímá komunikace se zákazníky, jejich zpětné 
vazby atd. Další výhoda je možnost kontrolovat kvalitu produktu přímo. 
 
Hlavní nevýhody těchto cest je velké možností potřebných kontaktů a partnerů. A hlavní 
nevýhoda jsou vysoké distribuční náklady při geograficky rozptýlených spotřebitelích 
(Foret a kol., 2001). 
 
Typy přímých distribučních cest: 
 Přímý prodej – nejčastěji u B2B (Business-to-business) trzích, 
 Prodeje pomocí katalogu, 
 Multi-level marketing – vzniká zde prolnutí mezi prodejcem a zákazníkem. 
Produkt koupí zákazník za levnější cenu, a muže se stát znovu prodejcem a prodat 
tentýž produkt za cenu vyšší, 
 Nákupy přes mobilní telefon, 
 Elektronické obchody – zejména e-shopy, 
 Prodejní automaty (Karlíček a kol., 2013). 
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Nepřímé distribuční cesty 
O nepřímé distribuční cestě se dá začít mluvit, pokud se mezi výrobce a koncového 
zákazníka dostane jeden nebo více mezičlánků (Boučková a kol. 2003). 
Výhoda nepřímých distribučních cest spočívá zejména ve využití zkušeností distributora 
se styky se zákazníky, snížení financí na sklady a k navýšení efektivnosti prodeje. 
 
Nevýhody těchto cest jsou ztráta kontoly nad produktem, horší získávání informací 
o koncovém zákazníku, nutnost motivace mezičlánků a firma je závislá na marketingové 
strategii mezičlánků (Foret a kol., 2001). 
 
Typy mezičlánků u nepřímých distribučních cest 
 Zprostředkovatelé – jejich úkolem je pouze zprostředkovat kontakt mezi 
výrobcem a zákazníkem. Zprostředkovatelé se nestávají vlastníkem produktu. 
 Prostředníci – se stávají vlastníkem výrobku. 
 Podpůrné mezičlánky – zejména usnadňují směnu. Jedná se o banky, dopravní 
společnosti aj. (Boučková a kol., 2003). 
Typy nepřímých distribučních cest 
 Maloobchod – prodej koncovému spotřebiteli. Prodej probíhá v malých 
množstvích.  
 Velkoobchod – prodává produkt dalším mezičlánkům. Prodej probíhá ve velkém 
objemu. 
 Cash & carry – je speciální druh velkoobchodu. U cash & carry vzniká velká 
obrátka produktů, takže vzniká možnost prodávat za výhodné ceny (Karlíček 
a kol., 2013).  
2.5.4 Propagace 
Propagace neboli marketingová komunikace je důležitou součástí podniku. Dobrou 
propagací výrobků se dostáváme do podvědomí zákazníků a může to mít za následek 
vyšší prodeje produktu (Šindler, 2003). 
Komunikační nástroje jsou následující: 
 PR, 
 Podpora prodeje, 
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 Reklama 
 Osobní prodej, 
 Přímý marketing. 
 
Public Relations  
Public Relations je vztah z veřejností. Tvoří ho moc různých nástrojů. Pomocí PR se firma 
snaží zajistit pozitivní vnímání veřejností. Nejčastější formou PR je budování vztahů 
s medii. Kotler ho klasifikoval dle PENCILS: 
P – publications (publikace) – výroční zprávy, brožury, různé firemní časopisy 
E – events (akce pro veřejnost) – sponzoring různých akcí 
N – news (novinky) – pozitivní zprávy o firmě, zaměstnancích a produktech   
C – community involvement activities (angažovaní pro komunitu) – dávání peněz a času 
pro potřeby komunity v okolí podniku 
I – identity media (projevy a nosiče vlastní identity) – firemní dresscode, firemní 
vizitky, hlavičkové papíry speciálně dělané pro firmu. 
L – lobbying aktivity (lobbystické aktivity) – snaha o prosazování vlastních zájmů a snaha 
o zamezení negativních vlivů vládních opatření 
S -.social responsibility activities (sociálně odpovědné aktivity) – budování kladné 
pověsti v sociální oblasti (Kotler, 2004). 
 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje se složena z pobídek, většinou krátkodobých, které mají za úkol přimět 
zákazníka ke koupi daného produktu. Hlavní cíle jsou stimulace zákazníka ke koupi 
většího množství, popřípadě stimulace k vyzkoušení výrobku formou ochutnávek, vzorků 
nebo dárečků. Rozdíl oproti reklamě je, že reklama nám říká proč si výrobek 
koupit, zatímco podpora prodeje pobízí, abychom si ho koupili právě teď. 
Výhody podpory prodeje jsou okamžitý nárůst obratu firmy, na rozdíl od reklamy a má 
lepší měřitelné účinky.  
Nevýhoda spočívá v poškození vlastní značky a časové omezené trvání. 
Rozlišujeme různé druhy podpory prodeje: 
 Podpora prodejců – motivace prodejců prémiemi, provizemi, bezplatnými dárky 
atd. 
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 Podpora organizací – pořádání různých soutěží pro organizace, pořádání veletrhů, 
kongresů a jiných akcí. 
 Podpora obchodníka v maloobchodu – zajišťování školení, slev pro obchodníky, 
věrnostní bonusy aj. 
 Spotřebitelské podpory – nejvýznamnější podpora prodeje, nabízení slev na 
produkty, soutěží s produkty a kuponů. Dále akce 1+1 zdarma nebo obdobné akce. 
Ochutnávky a vzorky (Kotler a kol., 2001). 
 
Reklama  
Reklama se pokládá jako nejúčinnější nástroj marketingové komunikace. Jde 
o komunikaci masovou, kde neexistuje konkrétní cílení zákazníka, ale dochází 
k oslovování velké skupiny lidí. Problém s reklamou je, že je většinou velice nákladná. 
Reklamou se firma snaží vybudovat image a dostat se do podvědomí zákazníků 
(Kotler, 2004). 
Podle Kotlera se u reklam rozhoduje o pěti M: 
 Mission (poslání) – důležité je rozhodnutí firmy, proč vytváří reklamu. Zda je cíl 
kampaně informovat o produktu, vyvolat dojem zájmu, vyvolání touhy nebo 
přesvědčit o nějaké skutečnosti. 
 Message (sdělení) – další částí reklama je část sdělení. Reklama musí sdělit 
zákazníkovi něco zajímavého a hodnotného. 
 Média (media) – rozhodnutí v jakém mediu bude kampaň realizována. Pro každé 
medium je totiž potřeba pro konzistentní sdělení jiná forma.  
 Money (peníze) – další z důležitých rozhodnutí. Finanční rozpočet je nutné dobře 
vymezit. 
 Measurement (měření) – po kampani je důležité sledovat její účinky a dopad. 
Reklamní se mohou šířit na různých mediích.  
Jedny z nejhlavnějších jsou: 
 Televize – nejmasovější reklama ale také jedna z nejdražších, lze distribuovat naše 
sdělení na sítích lokálních, mezinárodních nebo internetových. Kombinace 
sluchových a zrakových vjemů. Velmi malý čas na oslovení zákazníka (obvykle 
30sekund). 
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 Rozhlas – lze lépe cílit na posluchače konkrétní rozhlasové stanice. Z důvodu 
existence pouze zvuku se využívá pro slevové akce a akční nabídky. Jedná se 
o relativně levnou variantu reklamy. Nevýhoda spočívá v určité formě kulisovosti. 
Zákazník neposlouchá reklamu napřímo. 
 Tisk – především časopisy a tiskoviny. Tiskoviny se dělí na 
celonárodní, regionální a lokální. Tiskoviny oslovují široké spektrum lidí. 
Časopisy se dělí na frekvenci vydávání a na téma časopisu. Díky tomu se dá 
reklama lépe zacílit. 
 Internet – nejdynamičtější a nejinteraktivnější medium. Díky velkému množství 
dat, lze na internetu velice dobře zacílit reklama na úzké spektrum zákazníků. 
Problémem je u efektivity, často jsou reklamy blokovány různými programy. 
Problém s oslovováním různých segmentů (např. senioři). 
 Ambientní media – netradiční nosiče reklamy. Snaží se získat pozornost. 
Napířklad madla nákupních vozíků, držadla v MHD aj. 
 Indoor media – využívají se v uzavřených prostorách pro oslovení velkého 
množství zákazníků. Například reklamy v nákupních centrech, v restauracích atd. 
 Venkovní reklama – hlavní nosič jsou billboardy, plakáty, reklamy na dopravních 
prostředcích. Tento typ reklamy má dlouhodobý charakter 
(Přikrylová, 2010; Jahodová, 2010). 
 
Existují různé typy reklamy: 
 Srovnávací reklama – jedná se o reklamu, při které se rovnou výrobek srovnává 
s výrobkem konkurenční firmy. Tento typ reklamy nejčastěji využívají 
firmy, které nejsou jedničkou na trhu. 
 Maloobchodní reklama – této reklama je přímo zaměřená na spotřebitele.  
 Kooperativní reklama – reklama při, při které jsou náklady většinou rozděleny 
mezi velkoobchodem a maloobchodem po vzájemné dohodě. 
 
Osobní prodej 
Největší výhodou osobního prodeje v komunikačním mixu je přímý kontakt se zákazníky. 
To sebou přináší i možnost okamžité zpětné vazby, což v konečném důsledku má za 
následek větší věrnost zákazníků. Prodejci osobního prodeje mohou lépe poznat 
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a pochopit přání zákazníka a může individuálně upravit nabídku. Dokáže lépe pochopit 
motivace zákazníka ke koupi, proto může použít lepší argumenty ke koupi 
(Kaňovská, 2009). 
Podstatnou výhodou jsou nízké celkové náklady osobního prodeje, což je dáno tím, že se 
osobní prodej využívá pouze v situacích, kdy chceme oslovit malé množství cílové 
skupiny. Počet kontaktů je tedy poměrně malý. Pro oslovení většího počtu lidí je lepší 
využít jiného nástroje například reklamy. (Kotler a kol., 2001). 
Nevýhoda osobního prodeje spočívá, že většina zákazníků nemá rádo, když je někdo 
oslovuje s jakoukoliv nabídkou. Tato skutečnost ovšem panuje nejčastěji na B2C trzích, 
zatímco na B2B trzích je osobní prodej stále nejpoužívanější komunikační nástroj 
(Kotler, 2004). 
 
Obr.  10 Postup u osobního prodeje 
Zdroj. http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/osobni-prodej-2852.html#!&chapter=2 
 
Osobní prodej zahrnuje 3 typy prodeje: 
 Prodej na trzích B2B 
 Prodej distributorům a velkoobchodům 
 Přímý prodej a maloobchodní prodej 
Každý z typů potřebuje zvláštní prodejní postupy. U prodeje na B2B trzích se prodávají 
většinou výrobní prostředky a materiál pro výrobce meziproduktu nebo pro výrobce 
finálních produktů. Například suroviny nebo výrobní zařízení. 
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U prodeje distributorům a velkoobchodníkům jde o prodej finálních produktů 
distributorům, kteří je dále distribuují na B2C a B2B trzích. 
Přímý prodej a maloobchodní prodej, které se hodně používají na komunikaci 
s koncovými spotřebiteli. Maloobchodní prodej představuje komunikaci mezi prodejcem 
a zaměstnancem. Přímý prodej spočívá v kontaktování zákazníka přímo zákazníkovi 
s nabídkou produktu. Typickým příkladem jsou pojištění a finanční poradenství 
(Kotler a kol., 2001). 
 
Přímý marketing 
Přímý marketing (direct marketing) jsou všechny aktivity, které se pomocí přímého 
kontaktu snaží zacílit na skupinu zákazníků, které chceme. Při přímém marketingu 
dochází k rychlému a osobitému oslovení skupiny zákazníků a umožnuje nám to zjistit 
rychlou zpětnou vazbu (Machková, Král, 2009). 
Direkt marketing dělíme na 3 typy: 
 Sdělení zaslané poštou, 
 
 Sdělení předávané za pomocí telefonu, 
 
 Sdělení pomocí internetu. 
 
Přímý marketing pracuje hlavně se znalostí skupiny, na kterou chceme cílit. Tudíž 
musíme mít kvalitní informace o zákaznících, a to stávajících tak i potenciální. Hlavně se 
jedná o kontaktní informace. Hlavním cílem přímého marketingu je vyvolat okamžitou 
reakci. Většinou se jedná o objednání zasílání newsletterů, podání objednávky nebo 
registrace do systému.  
V drtivé většině případů nastává situace, že pokud zákazník nezareaguje 
okamžitě, nezareaguje už nikdy. Proto se pracuje s motivací zákazníků různými časově 
omezenými nabídkami pro vyvolání dojmu exklusivity (Karlíček, Král, 2011). 
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Dále můžeme dělit přímý marketing podle adresnosti na: 
 Adresný přímý marketing, který pracuje s nabídkou pro konkrétního zákazníka. 
Kontakt je využíván z firemních databází. Jedná se například o zasílání e-mailu, 
telefonické nabídky atd.), 
 Neadresný přímý marketing oproti tomu pracuje se skutečností, že neznáme 
konkrétní zákazníky, ale pouze určitou skupinu. Pro tento typ přímého marketingu 
se využívají například letáky do schránek (Kotler, 2012). 
2.6 Marketingový mix ve službách 
Někdy dochází, jak už bylo řečeno v části o marketingovém mixu, k rozšíření 
marketingového mixu, zejména v oblasti služeb. Podle Jakubíkové existuje rozšíření 
marketingového mixu ve službách o kombinace v tabulce č. 1 (Jakubíková, 2009).  
Tabulka 1 Možnosti rozšíření MM 
People Lidé  participants Účastníci  people Lidé 
Physical 
evidence 
Fyzická 
přítomnost 
 Physical 
evidence 
Fyzická 
přítomnost 
 packaging balíčky 
process proces  process proces  programming Tvorba 
programu 
    partnership Spolupráce 
  process proces 
Zdroj. Jakubíková, 2009 
Části, kde se může firma v oblasti služeb odlišit, jsou prostřednictvím lidí, respektive 
personálu, prostředí a procesu. Jak vidíte v tabulce č.1, ve všech kombinacích figurují 
lidé. Lidé jsou tedy nejhodnotnější části, kterou firma v oblasti služeb má. 
Zákazníci u služeb přikládají větší význam ústní reklamě, je to z důvodu, že služba nejde 
většinou vyzkoušet předtím, než si ji zkusíme. Přikládá se tedy větší důraz při výběru 
služby na rady jiných, často partnerů, příbuzných nebo přátel (Jakubíková, 2009). 
2.6.1 Lidé 
Podnik ve službách je závislý na kvalitě lidských zdrojů. Jde o základní faktor, který 
ovlivňuje kvalitu služeb. Lidé prodávají lidem, proto je potřeba být věnována dostatečná 
pozornost marketingu lidí a zákaznickému mixu. Marketing lidí znamená, vybírat vhodně 
zaměstnance, hlavně ty, kteří jsou v přímém kontaktu se zákazníky. Zákaznický mix, tedy 
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správný výběr zákazníku je další věc, které je potřeba věnovat pozornost. Nevhodný 
zákazník může vyvolávat konflikty a tím odradit o koupě i jiné klienty. Ve službách 
dochází k tomu, že jsou zákazníci při spotřebě produktu spolu (v letadle, v restauraci) 
a musí se navzájem přizpůsobit (Jakubíková, 2009). 
Lidé nemusí být v rámci marketingového mixu pouze zaměstnanci nebo zákazníci, nýbrž 
i místní obyvatelstvo, které nemusí být vznikem služby příliš nadšené. Je potřeba s nimi 
trpělivě pracovat a vysvětlovat klady a zápory spojené se vznikem služby 
(Jakubíková, 2009). 
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3 ANALÝZA STÁVAJÍCÍ SITUACE 
V této části bakalářské práce se budu zabývat analyzováním podniku. Prvně představím 
firmu Dalešické cukrářství, její výrobnu a poté cukrárnu „Za pecí“. A dále budu 
pokračovat v analýze marketingového mixu Dalešického cukrářství. 
3.1 Dalešické cukrářství 
Ke vzniku Dalešického cukrářství dopomohla náhoda. Paní majitelka měla jasnou 
představu o dortu na svatbu svého bratra, ale před 10 lety nenašla nikoho, kdo by takový 
dort dokázal vyrobit. Rozhodla se tedy, že dort vyrobí sama. Zjistila, že se ji dort skvěle 
povedl, a k tomu ji to začalo bavit. Přihlásila se tedy na hotelovou školu, kde vystudovala 
obor cukrář. Po škole a po absolvování mistrovských kurzů si pořídila vlastní cukrárnu 
v Dalešicích, která je v mé práci popsána jako Výrobna Dalešice. 
 
Tabulka 2 Základní informace 
Název Dalešické cukrářství s.r.o 
Adresa Dalešice 61, 67554 
Předmět podnikání -výroba, obchod a služby neuvedené 
v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
-pekařství, cukrářství 
-hostinská činnost 
Kapitál 200 000 
Společníci Božena Stejskalová (40 %) 
Petr Voneš (20 %) 
Renata Vonešová (40 %) 
Web http://www.cukrarstvi-dalesice.cz/ 
Facebook http://www.facebook.com/dalesickecukrarstvi 
E-mail posta@cukrarstvi-dalesice.cz 
Zdroj. Vlastní zpracování dle www.justice.cz 
3.1.1 Výrobna Dalešice 
Na chodu Dalešického cukrářství se podílí celá rodina, tudíž můžeme mluvit o malém 
rodinném podniku. Dalešické cukrářství sídlí v Dalešicích v kraji Vysočina. Bylo 
založeno roku 2007. 
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Jak říkají sami majitelé: “Vše, co připravujeme, děláme s láskou a jako bychom chystali 
sami pro sebe“.  
Proto není překvapení, že tomuto heslu odpovídá chuť, kvalita a hlavně výběr kvalitních 
surovin. Jako jsou belgické polevy, čerstvý tvaroh, pravá šlehačka a v neposlední řadě 
čerstvé máslo. Většina receptů vychází z tradičních receptur našich babiček a ze starých 
receptur cukrářských mistrů.  
Dalešické cukrářství se specializuje zejména na luxusní svatební dorty a drobné vánoční 
a svatební cukroví. Vyrábí samozřejmě i narozeninové dorty a různé zákusky, které 
dováží do své Cukrárny „Za pecí“, kavárny Splněný sen v Jaroměřicích nad Rokytnou 
a do Hotelu a restaurace Jelínkova vila ve Velkém Meziříčí. 
 
 
 
Obr.  11 Výrobna Dalešice 
Zdroj. Vlastní zpracování 
Jak můžeme vidět na obrázku číslo 11, výrobna v Dalešicích nemá žádné označení, že se 
jedná o podnik Dalešické cukrářství. 
Jelikož je to rodinný podnik, počet zaměstnanců kolísá mezi 2 – 5 podle počtu zakázek. 
Všichni zaměstnanci jsou rodinní příslušnici. 
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Obr.  12 Logo Dalešické cukrářství 
Zdroj.cukrarstvi-dalesice.cz 
 
3.1.2 Cukrárna „Za Pecí“  
Dne 29. 3. 2014 došlo k otevření malé cukrárny v Třebíči. Cukrárna „za Pecí“ sídlí 
v samém srdci krásného starobylého centra Třebíče, na Žerotínově náměstí. Cukrárna 
je, co se týče místa, v dobré lokalitě. Umístění je v pěší cestě k bazilice sv. Prokopa, která 
je od roku 2003 zapsaná na seznamu chráněných památek UNESCO. Což se mi ukázalo 
u analýzy zákazníku, že zde byly zákazníci, kteří došli do cukrárny z důvodu, že ji potkali 
po cestě do baziliky. 
Co se týče sortimentu, tak všechny zákusky a dorty se vyrábí sami ve výrobně 
v Dalešicích. Dále zde najdete denně čerstvé buchty, koláče, různé druhy závinů, které se 
pečou v místní kachlové peci. Zde vznikl název „Za pecí“. 
V prostorách, kde nyní sídlí cukrárna, byl před rokem 1989 sklad koberců a peří. Po roce 
1989 se zde provozovala zámecká dílna. Při koupi prostor Dalešickým cukrářstvím už byl 
ovšem objekt 6 let prázdný a byl v dezolátním stavu. 
Cukrárna má dvě patra. V prvním patře (obr 13.) se nachází pult, toalety a tři stoly. 
V letních měsících se místo stolu u schodů nachází pult se zmrzlinou.  
V druhém patře je k dispozici 7 stolů, 6 uvnitř a 1 stůl pro dva na balkóně. V letních 
měsících jsou další 4 stoly pro dva lidi vedle kavárny. 
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Obr.  13 Interiér Cukrárna "Za pecí" 
Zdroj. http://www.cukrarstvi-dalesice.cz/za-peci-foto/ 
 
Obr.  14 Logo Cukrárna "Za pecí" 
Zdroj. Petr Voneš 
3.2 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí společností budu dělit podle základního kritéria. Na 
mikroprostředí a makroprostředí. 
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3.2.1 Mikroprostředí 
Podnik 
Jak už jsem psal v úvodu, podnik Dalešické cukrářství je rodinná firma. Hlavní práci ve 
výrobně tedy obstarávají rodinní příslušníci, kteří pracují v cukrářství téměř od samého 
založení. Podnik nemá danou závaznou organizační strukturu.  
V Cukrárně za Pecí pracují dva zaměstnanci, každá na jiné směně, které jsou doplněny 
brigádníky na Dohodu. Brigádníci zde pracují většinou o víkendech, nebo 
v obdobích,  kdy se předpokládá větší naplněnost kavárny.  
Zaměstnanci mají na starosti celý chod kavárny, tj. nachystaní kavárny před 
otevřením, dovoz zákusků z výrobny a nachystání do vitrín, starost o tržbu a nakonec 
konečný úklid po zavírací době. Brigádníci mají oproti zaměstnancům omezenou 
pravomoc a také odpovědnost. Majitelka cukrárny řeší veškeré vztahy s dodavateli. 
V podniku neexistuje nějaké systém, který by analyzoval zákazníky, tudíž je pouze málo 
informací o zákaznících. Po rozhovoru se zaměstnanci jsem o zákaznících nedostal 
konkrétnější informace. 
 
Zákazníci 
Zákazníci jsou jednou z nejdůležitějších částí, neboť přináší firmě finanční prostředky. 
Zákazníky pro společnost Dalešické cukrářství jsou všichni lidé z oblasti kolem městyse 
Dalešice. Zákazníky pro výrobnu v Dalešicích jsou lidé, kteří poptávají dorty na oslavy. 
Cukroví, který je nejvýznamnější artikl například před Vánoci. Zákazníky pro výrobnu 
jsou i lidé, které ochutnali zákusek nebo dort v Cukrárně za Pecí, a chtěli by ho pro své 
blízké. 
Co se týče Cukrárny za Pecí, tak jsou to lidé, kteří mají rádi dobrou kávu a hezké prostředí. 
Cukrárnu navštěvují všechny věkové kategorie, nejčastěji jsou to ovšem ženy. 
 
Konkurence 
Konkurence k firmě Dalešické cukrářství je velká. Co se týká výrobny v Dalešicích, tak 
se dá považovat konkurence každá domácí cukrářka, které peče dorty, zákusky a cukroví 
pro radost. Pro mnoho firem je konkurence nežádoucí jev, dle mého názoru ale 
konkurence v podobně domácích cukrářek je pro výrobnu motivace dělat lepší a lepší 
cukrářskou práci. Další konkurencí pro cukrářství, byť ne zcela přímou jsou supermarkety 
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a hypermarkety. Velké cukrářské firmy zde nabízí svoje produkty, a pro zákazníka je 
leckdy výhodnější, zejména z časového hlediska, koupit zákusek při nákupu 
v supermarketu, než si pro něj zajít do cukrárny. 
Co se týká konkurence Cukrárny za Peci, tak můžeme považovat všechny 
cukrárny, kavárny, popřípadě vinárny či čajovny, neboť se zde můžou zákazníci trávit 
svůj volný čas s dalšími lidmi. Podle internetového portálu www.visittrebic.cz se 
v Třebíči nachází 13 podniků, které jsou cukrárny, kavárny, vinárny nebo čajovny. 
Majitele sami vidí konkurenci zejména v kavárnách, kde se prodává dobrá káva a kvalitní 
zákusky.  
Pro svoji analýzu konkurence, která bude v další části bakalářské práce jsem si proto 
vybral podniky, které jsou v blízkém okruhu Cukrárny za Pecí, tedy v židovském městě. 
 
Dodavatelé 
Dodavatelské vztahy jsou už od založení podniku Dalešické cukrářství ve většině případů 
dobré. Firma Dalešické cukrářství disponuje mnoha distributory. 
Dodavatele pro výrobnu v Dalešicích jsou například firma KåKå CZ s.r.o. (vyslovuje se 
Koko), která je výhradní dodavatel tuků a margarínu. Jedním z dalších dodavatelů 
velkého množství cukrářských ingrediencí je firma Novicom, která má sídlo v Praze. 
Firma Novicom má v nabídce obrovské množství potřeb pro cukráře, například 
modelovací hmoty, čokolády, dekorace, barviva aj. Puratos sídlící v Brně je další 
dodavatel cukrářských potřeb, stejně jako firma Fiala Praha s.r.o a společnost Timidekor. 
Hlavním dodavatel do Cukrárny za Pecí je samozřejmě výrobna v Dalešicích. Výrobna 
v Dalešicích zajištuje pro cukrárnu veškeré zákusky, cukroví, dorty a sirupy do limonád. 
Dodavatel na kávu byla společnost Coffee Source z Prahy. Kvůli vývoji a neplnění 
podmínek se dodavatelem stala firma Balírny Praha Holešovice, což je rodinná 
firma, které byla založena už roku 1991. Jedná se největšího výrobce kvalitních čerstvě 
pražených jednodruhových káv v České republice. 
Na zmrzlinu má firma dodavatele, společnost Arktida a německou společnost Movenpick. 
V letních měsících si vlastní domácí zmrzlinu vyrábí výrobna sama.  
3.2.2 Makroprostředí 
Analýzu makro prostředí jsem prováděl pomocí SLEPT (PEST) analýzy. 
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Demografické faktory 
Nejčastější zákazníci cukrárny jsou podle informací obyvatele Třebíče a třebíčského 
okresu. Podle údajů z 31. 12. 2013 od Českého statistického úřadu je v třebíčském okrese 
celkem 112 372 obyvatel. A přes 68% je v námi hledané kategorii, což je kategorie 15-
64 let s průměrným věkem 41,6 let. Z hlediska pohlaví je poměr obyvatel v třebíčském 
okresu téměř vyrovnaný, 49% tvoří muži, 51% ženy (ČSÚ, 2015). 
 
Technické a technologické faktory 
Technické a technologické faktory u výrobny a cukrárny jsou v zásadě pouze stroje 
a zařízení potřebné pro provoz, u cukrárny ještě určité pohodlí návštěvníka. V tomto 
ohledu je na tom Dalešické cukrářství dobře. Pokud mluvíme o strojích a zařízeních 
potřebné pro provoz jsou plně dostačující. Pokud se bavíme o cukrárně „za Pecí“. Byla 
otevřena v březnu 2004 po rozsáhlé rekonstrukci. Dá se tedy hovořit o tom, že tyto faktory 
jsou u cukrárny na velice vysoké úrovni. 
 
Ekonomické faktory 
Nezaměstnanosti dosáhla k 31. 3. 2015 k hranici 9,13 % což je vyšší oproti celostátnímu 
průměru (7,2%) a okres Třebíč je v rámci okresů až na 64 místě ze 77. Průměrná hrubá 
měsíční mzda v kraji Vysočina dosahovala podle údajů z 31. 12. 2014 výše 21 902. 
Průměrná hrubá měsíční mzda v České republice ve stejném období byla 24 246 
(ČSÚ, 2014). 
 
Politicko- právní prostředí  
Pro výrobnu i pro kavárnu se musí dodržovat veškeré předpisy. Dle zákona č.258/2000 
Sb. O ochraně veřejného zdraví má firma vyplývající povinnosti: 
 Kolaudace pro budovy a kavárenská zařízení, u cukrárny „za pecí“ vč. Památkové 
úřadu v Třebíči. Jelikož cukrárna sídlí v památkové oblasti města. 
 Platné nařízení hygienické stanice dle EU a HACCP (systém analýzy rizika 
a stanovení kritického bodu). U firmy dalešické cukrářství to podléhá úřadu SZPI 
v Táboře. 
 Musí dodržovat bezpečnost práce podle nařízení BOZP 
 Požární ochranu podle nařízeni PO 
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 Revize zařízení a strojů podle norem 
 Environmentální hospodaření vč. Biologického odpadů 
 Zákoník práce a finanční hospodaření, které podléhá FÚ 
 
3.3 Marketingový mix 
3.3.1 Produkt 
Produktů firmy Dalešického cukrářství jsou spousty. Je důležité rozlišit produkty výrobny 
v Dalešicích, byť jsou úzce provázané s produkty cukrárny „Za pecí“. Dalešické 
cukrářství vytváří převážně zakázkové produkty na svatby, oslavy aj.  Zatímco produkty 
Cukrárny za Pecí je prodej zmíněných zákusků taky prodej kávy a obdobných produktu. 
 
Výrobna Dalešice: 
Výrobna v Dalešicích vyrábí zakázkové typy produktů, do kterých patří např. dorty, 
buchty, zákusky, dezerty, modelovanou čokoládu, karamel, pralinky, cukroví. Většina 
dortů je vyráběna podle vlastní receptury.  
Nejznámějšími produkty jsou ale Dalešické sladovky (ve variaci originál a 
medové), Dalešické medové řezy a Dort Excelsior. 
 Dalešické sladovky – Jemné a netradiční sušenky. Jsou zvláštní tím, že je pro 
jejich výrobu použito zvláštních surovin, hlavně použití sladu, který se používá 
k výrobě piva.  
Sladovky medové, sušenky do kterých je přidán ještě med, jsou oceněny značkou 
Regionální potravina. Ocenění získaly v roce 2010.  Dále dostaly značku 
Vysočina regionální produkt.  
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Obr.  15 Sladovky medové 
Zdroj. Cukrárství-dalesice.cz 
 Dalešické medové řezy – Dalešické medové řezy vycházejí z tradičních receptur 
českých cukrářů. Vzniká v nich osvědčené spojení čokoládové polevy, perníků 
a povidel. Znovu se zde používají jen nejkvalitnější české suroviny. 
I proto Dalešické medové řezy jsou oceněny známkou Regionální potravina roku 
2012. Díky těmto medovým řezům byla majitelka paní Vonešová v pořadu České 
televize Kluci v akci, které bylo sponzorováno právě projektem regionální 
potravina. 
 
Obr.  16 Medové řezy 
Zdroj. Cukrárství-dalesice.cz 
 Dort Excelsior – dort, jehož tradice sahá až k tradici prvorepublikových dortů. 
Snoubí se v něm noblesa a elegance počátku 20. století. Skládá se z tří druhů 
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korpusů, a ze 4 druhů náplní. Kombinací vzniká velice lahodný dort, který je ještě 
doplněn marcipánem a ozdobený čokoládou. 
I tento dort získal ocenění Regionální potravina v roce 2011. 
Tento dort Dalešické cukrářství vyrábělo například k narozeninám tehdejšího 
prezidenta Václava Klause (cukrarství-dalesice, ©2013). 
 
 
Obr.  17 Dort Excelsior 
Zdroj. Cukrárství-dalesice.cz 
 
Regionální potravina: 
Při přihlášení výrobku k ocenění regionální potravina (v našem případě pro kraj 
Vysočina) musí výrobce splňovat mnoho kriterii: 
 Hodnotí se podíl regionální práce. Podmínka 100% podíl. 
 Minimálně 70% podíl musí vycházet z Kraje Vysočina, popřípadě z objektivního 
důvodu z tuzemských surovin. 
 100% podmínka tuzemského původu u hlavních surovina, například maso, mléko, 
slad, mouka aj. 
 Hodnotí se podíl, kde se zajištují obalové materiály (region, tuzemsko, jinde) 
 Dále se hodnotí procentuální podíl typu prodeje (vlastní, zprostředkovaný, jiný) 
 Systém dopravy (vlastní, zprostředkovaný) 
Přihlášené výrobky hodnotí hodnotitelská komise složena z odborníků pro danou výrobu. 
Skládá se maximálně z 8 členů, nejméně však z 5 členů. Jsou zde zastoupeny lidé 
z Ministerstva zemědělství ČR, Státního zemědělského a intervenčního 
fondu, Potravinářské komory ČR, Agrární komory ČR, krajského úřadu a státní 
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veterinární správy ČR. Prověřuje se zde správnost zařazení do kategorie. Hodnotí se na 
základě senzorických posouzení, nutričních hodnot aj. na stupnici od 0 do 10. Každý 
hodnotitel hodnotí samostatně a body se sčítají. Návrh na ocenění získají výrobky, které 
získají nejvyšší bodový příděl v dané kategorii.  
Hodnotící kritéria jsou následující:  
 Senzorické posouzení chutě, vůně a barvy 
 Senzorické posouzení vzhledu, konzistence a textury výrobků 
 Použité materiály, výroba a suroviny – zejména z technologického 
hlediska, z hlediska využití místních surovin a způsobu zpracování. 
 Inovativnost – hodnotí se zde originalita, inovativnost ve zpracování, vazba na 
region, původ receptu. 
 Design výrobku – obal, vzhled 
 Specifické posouzení – posouzení, zda se jedná o bioprodukt, jaké má produkt 
vliv na zdraví zákazníka, jaká je jeho dostupnost na trhu. 
Komise přiděluje ocenění „regionální potravina Kraje Vysočina“ pouze jednomu výrobku 
z každé kategorii. Další výrobky v pořadí obdrží čestné uznání hejtmana Kraje Vysočina. 
Organizátor soutěže je Ministerstvo zemědělství České republiky. Realizátor soutěže 
je Státní zemědělský a intervenční fond (Regionální potravina, ©2013). 
 
Vysočina regionální produkt: 
Značka byla vytvořena v rámci systému regionálních značek, které rozvijí asociace 
regionálních značek, o.s. Značka má podpořit regionální producenty, kteří hospodaří 
šetrně, tradičně a v souladu s přírodou. Dále značka zajištuje návaznost výrobku na dané 
území.  
Vysočina regionální produkt hodnotí přihlášky ze dvou hlavních kritérií. Kritéria pro 
výrobce a pro výrobek. 
Kritéria pro výrobce jsou: 
 Místní subjekt – musí mít provozovnu na území kraje Vysočina. Včelaři musí mít 
včelstva a zemědělci hospodářství na území kraje Vysočina. 
 Kvalifikace pro příslušnou výrobu – musí mít platný živnostenský list. 
 Bezdlužnost. 
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 Zaručení standardní kvality - žadatel musí splňovat základní zákonné předpisy 
a normy pro daný provoz 
 Proces výroby nepoškozuje přírodu – výrobce nesmí svoji podnikatelskou 
činností poškozovat životní prostředí. 
Kritéria pro výrobek jsou: 
 Místo výroby výrobku musí být na Vysočině. 
 Šetrnost k přírodě – výrobek ani obal nesmí poškozovat životní prostředí. 
 Jedinečnost spojená s regionem – hodnotí se zde míra tradičnosti, podíl místních 
surovin, ruční řemeslná práce, vztah výrobku k motivům Vysočiny. 
 Výjimečnost vlastnosti výrobku – výroba v chráněné dílně, české nebo evropské 
certifikáty, certifikáty šetrnosti k prostředí. 
Registrační poplatek při udělování značky činní 1 500,- Kč. Poplatek na pokrytí nákladů 
na marketing při užívání značky se liší od velikosti firmy. Pohybuje se od 500,- Kč (pro 
OSVČ) až do 5 000,- Kč (firmy s více než 50 zaměstnanci) za rok. Za tento poplatek 
koordinátor zajistí propagaci značky v mediích, v katalozích výrobků, v informačních 
letácích a na národních akcích (jarmarky, veletrhy cestovního ruchu). 
Organizátor je Asociace regionálních značek (ARZ) a místní koordinátor je 
ZERA, Zemědělská a ekologická regionální agentura, o.s. (ZERA, o.s., ©2011-2015). 
 
Cukrárna za Pecí 
Hlavním produktem Cukrárny za Pecí je hlavně prodej zákusků a dortů. Prodej kávy 
a limonád a v neposlední řadě v letních měsících prodej zmrzliny, která je často dělaná 
podle vlastní receptury. V některých případech se prodává zmrzlina od distributorů 
Arktida a Movenpick. 
Cukrárna disponuje velkým výběrem možných zákusků a dortů.  
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Tabulka 3 Nabídka dortů 
 
 
 
Dorty 
Dort Excelsior Čokoládový dort Jablečný dort 
Medové řezy Dort Jadran Ovocný košíček 
Ořechový dort Pařížský dort Hruškový dort 
Jogurtový dort Lískoořechový dort Dort Florida 
Dort Sacher Ovocný smet. dort Kokosový dort 
Punčový řez Jogurtová duha Dortík Pavlova 
Ovocný dort tvarohový Vlašský dort Speciální 
čokoládový dort Cheesecake Havana dort 
Zdroj. Vlastní zpracování dle lístku v cukrárně 
 
Jak můžete vidět v tabulce 3., nabídka dortů je velká. V rámci čerstvosti a určité 
sezónnosti, je v cukrárně aktuálně v nabídce něco kolem 12-16 dortů. Všechny dorty se 
pro Cukrárnu za Pecí vyrábí ve výrobně v Dalešicích. 
 
Tabulka 4 Typy ostatních výrobků 
Ostatní      
sortiment 
v Cukrárně 
Laskonka Smetanová 
roláda 
Sladký štrúdl Sladovky 
Brambůrka Creme bruleé Jablečný koláč Rohlíčky 
Štafetková roláda Ovocný koláč Linecké kolečko Cookies 
Zdroj. Vlastní zpracování dle lístku v cukrárně 
 
Jak si můžeme všimnout z výčtu cukrárenských produktů Cukrárny za Pecí, chybí zde 
klasické zákusky typu špička, indiánek, větrník, rakvička aj. Je to z důvodu, že Dalešické 
cukrářství dělá dorty a zákusky z kvalitních ingrediencí a receptur. A podle slov majitelky 
bychom s touto filozofii nemohli konkurovat cenou. Proto bych tvrdil, že Cukrárna za 
Pecí není tradiční klasickou cukrárnou, ale nýbrž moderní kavárnou. 
Další neméně důležitý produkt kavárny je káva. Dodavatel pro Cukrárnu za Pecí je firma 
Balírny Holešovice. Balírny Holešovice je přední výrobce kvalitní jednodruhové pražené 
kávy v České republice. Konkrétní káva, která se dodává do Cukrárny za Pecí, se nazývá 
Kolumbie Excelso. Což je jednodruhová 100% arabica káva pěstováná v Kolumbijských 
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horách. Ty jsou díky svým podmínkám v latinské Americe ideálním místem pro pěstování 
kávy. Právě proto je Kolumbie jedním z největších a nejlepších výrobců kávy. 
3.3.2 Cena 
Cena je důležitou částí marketingového mixu, jelikož přináší podniku tržby a z nich 
plynoucí zisk. 
Majitele podniku jsou si toho vědomi, proto v otázce cenotvorby používají typický 
kalkulační vzorec: “Náklady + marže = přibližná cena“. Nejvíce se to používá 
u zakázkových cukrářských výrobků. Jelikož jsou to výrobky dělané přímo na míru, cena 
je velmi pohyblivá podle požadavků klienta. Marže se pohybuje v závislosti na složitosti 
produktu a také určité časové náročnosti. Ale základní cena je 250,-kč za kg. 
Cena se pohybuje od 250 Kč za jednoduché, ne moc složité dorty, až k částkám tisíců za 
složité, například svatební dorty.  
V Cukrárně za Pecí při cenotvorbě nezávisí pouze na kalkulačním vzorci, ale i na jisté 
konkurenční ceně. Cena dortů je za 1/8 výseč z dortu. 
 
Tabulka 5 Ceny dortu v Cukrárně Za pecí 
Ceny porce dortů v Cukrářství za Pecí 
Dort Excelsior 60,- Kč Special. čok. dort 35,- Kč 
Dort Sacher 35,- Kč Jablečný dort  36,- Kč 
Cheesecake 25,- Kč Kokosový dort 40,- Kč 
Ořechový dort 38,- Kč Dalešické řezy 25,- Kč 
Zdroj. Vlastní zpracování dle lístku v cukrárně 
 
Z důvodu filozofie kvalita na prvním místě, se s některými typy dortů dostáváme na vyšší 
hladinu než konkurence. Při dotazování u zákazníků valná většina této skutečnosti rozumí 
a jsou ochotni si připlatit za kvalitní produkt. 
Podle internetových stránek Balírny Holešovice stojí kilový balík Kolumbijské kávy 
360,- kč. Dávka kávy na espresso (které se používá i v mléčných variacích kávy jako je 
cappuccino, café latté aj.) je 7-8g kávy. Cena espressa je 35,-kč.  
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Tabulka 6 Srovnáni cen kávy 
Podnik Espresso s mlékem Cappucino 
Cukrárna Za pecí 35,- Kč 45,- Kč 
Cukrárna pod Lampou 33,- Kč 35,- Kč 
Kavárna U židovské brány 34,- Kč 45,- Kč 
Cukrárna u řeky 31,- Kč  33,- Kč 
Zdroj. Vlastní zpracování dle analýzy konkurence 
3.3.3 Distribuce 
Distribuce produktů z výrobny probíhá nejčastěji formou osobního prodeje. Kdy je 
výrobek pro zákazníka vytvořen na míru. Nejčastěji si pro něj zákazník přijíždí přímo do 
výrobny v Dalešicích. Dále výrobna distribuuje svoje výrobky do dvou firem.  
První z nich je Jelínkova vila ve Velkém Meziříčí. Jedná se o restauraci, které se mimo 
jiné specializuje na rybí speciality. V komplexu je taky malý minipivovar s pivem Harach. 
Jedna se o týdenní distribuci produktů Dalešického cukrářství. Většinou si odběratel 
vyzvedává produkty ve výrobně. 
Další firmou, kam se distribuují produkty je Kavárna Splněný sen v Jaroměřích nad 
Rokytnou. Tato kavárna je specifická tím, že zde obsluhují lidé z občanského sdružení 
Barevný svět o.p.s, které slučuje lidi se zdravotním postižením. Jedná se o jejich 
tréninkové pracoviště. Frekvence distribuce je i zde týden a většinou si pro produkty 
přijíždí do výrobny v Dalešicích. 
Mezi hlavní distribuční kanály, kromě osobního prodeje při vyzvednutí ve výrobně je 
prodej v Cukrárně za Pecí. Jedná se o tzv. “výkladní skříň“ Dalešického cukrářství. 
V Cukrárně za Pecí lze objednat všechny produkty, které nabízí cukrářství a po domluvě 
je lze i zde vyzvednout. 
Balené a dárkové zboží lze poslat prostřednictvím České pošty, popřípadě specializované 
zásilkové společnosti. 
3.3.4 Propagace 
Podle slov majitelů Dalešického cukrářství je propagace nejslabší stránkou 
marketingového mixu společnosti.  
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Komunikační disciplíny: 
 
Word of Mouth Marketing  
Výrobna v Dalešicích pracuje s reklamou spokojeného zákazníka. Valná většina 
zákazníků přichází na doporučení od přátel a příbuzných. 
 
Reklama v televizi  
Výrobnu Dalešické cukrářství navštívila Česká televize při návštěvě Dalešic, konkrétně 
pivovaru Dalešice. Pořad Kluci v akci zde natáčel díl zaměřený na regionální potraviny. 
Z důvodu, že Dalešické cukrářství se může pyšnit titulem Regionální potravina pro své 
tři výrobky, navštívili tedy i výrobnu v Dalešicích. 
Pořad se vysílal dne 22. 6. 2013 v čase 18:30, a pasáž přímo o Dalešickém cukrářství 
trvala 7 minut.  
Majitelka s moderátory a kuchaři pekla Dalešické medové řezy. Na závěr pořadu 
prozradila i recept (Česká televize, ©1996-2015). 
 
Obr.  18 Reklama v TV 
Zdroj. https://www.facebook.com/dalesickecukrarstvi?fref=ts 
Další pořad České televize, který navštívil Dalešické cukrářství, byl pořad Toulavá 
kamera, které se zaměřovala na potraviny z regionu. Dalešické cukrářství dostalo 5 
minut, kde majitelka paní Vonešová pekla s moderátorem Josefem Maršálem Dalešické 
sladovky. Nakonec mu ukázala a představila další regionální potravinu, Dort Excelsior. 
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Pořad byl vysílán v neděli ve 20:45. Z celého cyklu pořadu vznikla kniha s názvem 
Toulavá kamera speciál (MOC 270,- Kč), kde dostalo Dalešické cukrářství 5 stran. Je zde 
popsán příběh vzniku a různé zajímavosti (obr. 19) (Česká televize, ©1996-2015). 
 
Obr.  19 Toulavá kamera speciál 
Zdroj. https://www.kosmas.cz/knihy/189282/toulava-kamera-special-10-let/ 
S těmito skutečnostmi skutečností není dostatečně dobře pracováno a dali by se více 
využívat pro zvýšení efektu oslovení a ovlivnění příjemců sdělení. 
 
Reklama v tisku  
Majitelé využívají občas reklamu v tisku. Konkrétně v Horáckých novinách, Třebíčském 
deníku, MF Dnes. Nejčastěji byla tato forma využívána při otevření Cukrárny „Za pecí“. 
Inzerce v novinách měla rozměry nejčastěji 135 x 96mm. Podle ceníku inzerce 
Horáckých noviny, které mají týdenní náklad 25 000 výtisků, stojí tato reklama 7 387,- Kč 
(Horácké noviny, ©2012). 
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Obr.  20 Vzhled reklamy v tisku 
Zdroj. Petr Voneš 
Díky opakovanému získání značky v soutěži regionální potravina byl vydán článek 
v internetové mutaci Třebíčského deníku s názvem „Značka Regionální potravina sama 
zboží neprodá (Třebíčsky deník, ©2005-2015). 
 
Reklama v rádiu  
Díky vítězství v soutěži Regionální potravina byli majitelé Dalešického cukrářství hostem 
v relaci Tandem Tamary Peckové na Českém rozhlasu. Délka rozhovoru v rádiu byla 
19minut. Další výstup, který dělal pan Malý z Českého rozhlasu, byl zaměřen na 
Dalešické sladovky (Český rozhlas, ©1997-2015). 
Webové stránky  
Dalešické cukrářství má vlastní webové stránky na adrese http://www.cukrarstvi-
dalesice.cz/. Výrobna i Cukrárna za Pecí mají společné stránky. Vzhled webových stránek 
je na obrázku č.21. 
 
Obr.  21 Vzhled webových stránek 
Zdroj.www.cukrarstvi-dalesice.cz 
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Webové stránky jsou rozdělené na část Dalešické cukrářství a část Cukrárny „Za pecí“ 
Třebíč.  
První část je dále rozdělena na témata Svatební dorty, Cukroví, zákusky, dezerty, koláče, 
buchty a sladovky. Část „svatební dorty“ nám ukazuje pouze fotky jako inspiraci při 
rozhodování o vzhledu dortu. Ostatní odkazy jsou bohužel prázdné.  
Druhá část je dále dělena na Informace o Cukrárně „Za pecí“, otvírací dobu, virtuální 
prohlídku, Kde nás najdete, fotogalerie a Facebook. Tato část je více funkční. Zejména 
kladně hodnotím virtuální prohlídku, která zajištuje společnost Google, a jedná se o tzv. 
Street view interieru neboli Business View. Tuto službu zajištují externí fotografové. 
Speciálně pro Cukrárnu „Za pecí“ se jednalo o fotografa Radima Brancovského. Za tuto 
službu, tedy nafocení dvou pater zaplatili majitele 4000,- Kč. V sekci kde nás najdete je 
mapa a informace pro lokalizaci cukrárny. Sekce fotogalerie je plná fotografii 
exterieru, interieru a také produktů kavárny. 
Webové stránky disponují také nefunkčním e-shopem. Produkty v E-shopu jsou poukazy 
s finanční hodnotou a Dalešické sladovky. Po vložení produktů do košíku nefunguje 
odeslání objednávky z důvodu nulové ceny. 
 
Online komunikace 
Z hlediska online komunikace má podnik značné mezery. Facebookové stránky sice 
existují, jak pro firmu Dalešické cukrářství, tak pro Cukrárnu Za pecí, nicméně frekvence 
příspěvků je žalostná.  
Cukrárna „Za pecí“ má na facebookové stránce 720 fanoušků k měsíci srpnu. Hodnocení 
je 4,7 hvězdiček z 5. Doba odpovědi na komentáře a připomínky je na vynikající úrovni. 
Nejpozději následující den se zákazník dočká odpovědi.  
Stránky Dalešického cukrářství mají 261 fanoušků k měsíci srpnu. Hodnocení je 5 
hvězdiček z 5, z důvodu pouhých 3 recenzí. Doba odpovědi na komentáře je u této stránky 
daleko horší. Občas se našli případy, kdy odezva byla po dvou týdnech, nebo vůbec. 
 
Osobní prodej  
Tato komunikační disciplína je nejvyužívanější formou v podniku. Osobní prodej se 
praktikuje ať ve výrobně při prodeji dortů a zákusků, tak hlavně v cukrárně, která je na 
osobním prodeji postavena. 
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Direkt marketing 
Z důvodu málo informací o zákaznících se v podniku Dalešické cukrářství přímý 
marketing neprovozuje. 
 
Podpora prodeje 
Slevové kupóny, lístky, akce 1+1 ani žádná jiná forma podpory prodeje se ve firmě 
Dalešické cukrářství nevyužívá. Jedná se o hlavní nástroj krátkodobého charakteru, který 
by měla zejména cukrárna využívat. V návrhové části navrhnu nějaké kroky ke zlepšení 
podpory prodeje. 
 
Venkovní reklama 
Venkovní reklama se týká pouze tabule typu „A“ před Cukrárnou „Za pecí“. Na tabuli 
jsou napsaná hlavní lákadla dne. V létě jsou to například limonády, zmrzliny 
(skořicová, levandulová atd.), v zimě zejména produkty na zahřátí. Tabule stojí před 
cukrárnou u cesty od hlavní silnice k Bazilice svatého Prokopa v Třebíči.  
Žádné další formy venkovní reklamy, různé poutače, banery a malé billboardy neexistují. 
Z toho důvodu nastává problém s podvědomím o kavárně. Většina zákazníků kavárnu 
najde náhodou po cestě ke kulturní památce. 
Firma má samolepky na přibližně 15 autech. Většinou se jedná o rodinné příslušníky či 
známé. Všechny samolepky jsou na autech zcela zdarma, pouze za náklady tisku, které 
činili 690,- Kč. 
 
Obr.  22 Vzhled samolepky na auta 
Zdroj. Vlastní zpracování 
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3.3.5 Lidé 
Hlavní osoba v podniku je majitelka paní Vonešová. Vystudovala hotelovou školu, má 
tedy výuční list v oboru cukrář. Dále absolvovala mistrovskou školu cukrářskou na 
Mendelově univerzitě v Brně. Ostatní zaměstnanci ve výrobě vyučením v oboru 
nedisponují. Jedná se většinou o rodinné příslušníky. Brigádníci ve výrobě jsou často žáci 
oboru cukrář.  
V Cukrárně Za pecí jsou dva stálí zaměstnanci. Jeden stálý zaměstnanec na směnu a jsou 
doplněny brigádníky při období s větším počtem zákazníku (pravidelně soboty a neděle). 
Dle mého názoru nejsou obě směny stejně kvalitní z hlediska informovanosti. Brigádníci 
jsou vesměs mladá děvčata. Nechybí jím snaha, ale zkušenosti co se tyká rychlosti 
obsluhy.  
Žádný ze zaměstnanců nevlastní baristický certifikát. Proběhlo pouze vstupní školení 
vedené paní Vonešovou o přípravě kávy a šlehání mléka. 
3.4 Výzkum mezi zákazníky společnosti 
Tento výzkum byl uskutečněn přímo v místě cukrárny „za Pecí“. Cílem průzkumu bylo 
zjistit, co si zákazníci myslí o podniku cukrárny „za pecí“ respektive o firmě Dalešické 
cukrářství. 
3.4.1 Charakteristika výzkumu 
Výzkum byl uskutečněn v termínu od 10. – 21. 8. 2015. Do výzkumu se zapojilo 40 
respondentů všech demografických skupin. Výzkum spočíval v osobním nezávazném 
rozhovoru se zákazníky cukrárny. Byly kladeny otázky, které jsem později zaznamenal. 
Byly použity následující otázky: 
1. Navštěvujete tuto kavárnu opakovaně. 
2. Proč jste si vybral pro návštěvu zrovna tuto kavárnu. 
3. Co se vám líbí, nebo naopak nelíbí na zdejší kavárně. 
4. Odpovídá cena zákusků kvalitě? 
5. Máte podvědomí, odkud pochází zákusky. 
6. Jak jste se dozvěděli o existenci této kavárny. 
3.4.2 Vyhodnocení výzkumu 
Hodnocení první otázky. Jelikož byl výzkum prováděn v měsíci srpnu a Třebíč je zapsaná 
na seznam UNESCO, byla více než polovina respondentů v Třebíči poprvé, tudíž 
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i kavárnu navštívili poprvé. Bylo to 29 respondentů, zbytek tedy 11 respondentů 
navštěvuje kavárnu opakovaně. 
Na druhou otázku byla nejčastější odpověď, že navštěvují tuto kavárnu kvůli vysokému 
standartu kávy a zákusků, kvůli krásnému komornímu prostředí a v 12 případech kvůli 
tomu, že chybí dětský koutek a tudíž je tu klid a je to pro ně místo k odpočinku. To je 
navázané na odpovědi ve třetí otázce. Libí se jim koncept příjemné kavárny, kvalitních 
zákusků a v 8 případech stolečku na balkoně, který je podle personálu jeden 
z nejnavštěvovanějších stolů v kavárně. Ve dvou případech se zákazníkům nezamlouvali 
stolky, které jsou udělané ze starých šicích strojů. 
Odpovědi na 4 otázku byly veskrze kladné. V 36 případech lidé rozumí, že za kvalitu se 
připlácí, tudíž je cena zákusků pro ně přijatelná. V ostatních případech se zákazníkovi 
zdála cena vysoká.  
Co se týká hodnocení 5 otázky. V 24 případech zákazník věděl původ zákusků. Ať už se 
to dozvěděli od obsluhy, nebo si to přečetli v lístku sortimentu. V dalších případech 
o původu zákusků neměli tušení. Zde by se hodila větší apelace na původ a kvalitu 
zákusků. 
Na poslední otázku byla nejčastější odpověď, že kavárnu našli po cestě, když chtěli 
navštívit baziliku sv. Prokopa. Tato odpověď se vyskytla ve výzkumu 31 krát, dále 6x na 
doporučení známých a 3x inzercí v novinách. 
Ze shrnutí plyne, že zákazníci kavárny jsou spokojeni s produktem a s prostředím. Mají 
ji rádi a vrací se. Největší problém, který se z výzkumu zjistil, je že v rámci propagace na 
tom není kavárna dobře. Kavárnu hodně lidí najde čistě náhodou. 
3.5 Analýza konkurence 
Majitele cukrárny vidí konkurenci v každém podniku, kde dělají kávu a zákusky s láskou. 
Rozhodl jsem se tedy analyzovat cukrárny a kavárny v blízkosti kavárny „za Pecí“. 
Všechny podniky jsou umístěny také v historické části Třebíče. 
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Obr.  23 Mapa konkurenčních podniků 
Zdroj. Vlastní zpracování dle mapy.cz 
3.5.1 Cukrárna „pod Lampou“ 
Cukrárna a kavárna Pod Lampou je nekuřácká, bezbariérová cukrárna, které podle 
informací z jejich internetových stránek cílí na maminky s dětmi. 
Cukrárna/ kavárna nabízí široký sortiment. Káva a čaj je do kavárny dodáván z firmy 
Julius Meinl. Zmrzlinu pro kavárnu Pod lampou dodává firma Carte D´Or, která je na 
trhu už od roku 1970. Dále je v sortimentu italská čokoláda firmy Cioconat a dvacet druhů 
nealkoholických nápojů od firmy Coca Cola (McRai.eu, ©2011). 
Co se týká osobní návštěvy, která proběhla opakovaně mezi obdobím 1. 8. 2015 – 
20. 8. 2015. Interiér kavárny je pěkný, na zdech se vyjímají kresby Třebíčských 
pamětihodností (radniční věž, bazilika atd.).  
Co se týká kvality servisu. Personál byl neorganizovaný a zbytečně zmatený. Chuť kávy 
nebyla dobrá. Byla cítit divná pachuť.  
Hlavní výhoda, a to už plyne ze zaměření kavárny, je přítomnost dětského koutku. 
V kavárně bylo mnoho lidí, hlavně maminky s dětmi. Oproti cukrárně Za pecí, se tato 
cukrárna liší v tom, že je to cukrárna s plno cukrovinek od známých značek 
(lízátka, lékořicové pendreky aj.). Dalším kladem cukrárny je organizování akcí pro děti, 
které mají za následek vyšší návštěvnost maminek (tatínků) s dětmi. Akce typu 
modelování, malování na obličej, den dětí aj. 
Dalším kladem Cukrárny Pod Lampou je přítomnost snídaňových akcí pro 
návštěvníky, kteří přijdou v ranních, popřípadě dopoledních hodinách. Cukrárna je 
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na místě ihned u hlavní silnice, tudíž je lehko k nalezení a láka lidi přímo z hlavní 
silnice, to je ovšem vykoupené tím, že výhled z cukrárny není nijak krásný. Při sezení na 
zahrádce vidíme pouze silnici. 
Zápory kavárny jsou, kvůli dětskému koutku, je v kavárně neskutečný hluk. Personál je 
neorganizovaný a kvalita kávy je na špatné úrovni. Další zápor kavárny jsou internetové 
stránky. Vizáž stránek nejde s trendem, a je vidět že stránky jsou staré. Co je ovšem 
lepší, tak stránky cukrárny Pod Lampou na Facebooku. Stránky fungují, frekvence 
příspěvků je minimálně jednou týdne. 
 
 
Obr.  24 Cukrárna Pod Lampou 
Zdroj. Vlastní zpracování 
3.5.2 Kavárna „U Židovské brány“ 
Kavárna U Židovské brány je umístěná v židovském městě, které je zapsané na seznam 
UNESCO. A svému názvu nedělá ostudu. Kavárna je zaměřená na židovskou tématiku. 
Káva, zákusky jsou tzv. košér. Což jsou zákusky, které jsou povoleny židovským 
náboženstvím. Jedná se o klasickou kavárnu, které se specializuje na vynikající kávu 
z výborné pražírny La Boheme. Jedná se většinou o jednodruhové směsi, tudíž zákazník 
poznává stále nové chutě. Dalším artiklem v nabídce je domácí limonáda, které je standart 
u všech dobrých kaváren. Co kavárna nabízí navíc, jsou lahvová vína a vína stáčená. 
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Co se týká interiéru, dům č. p. 10 který je renesanční dům pocházející z 16. století. Jedná 
se o typický dům židovských ghett. Po návštěvách mezi datem 1.8 – 10.8, 2015 byla 
obsluha vždy vstřícná a rozuměla kávě a produktům z nich. 
Ke kavárně je napojen dvůr, kde se dějí akce spojené nejen s židovstvím. Jde o různé 
koncerty, slavnosti aj. Další dobrou akcí bylo pozvání kávové celebrity Petry Veselé 
s manželem, která dělala v kavárně školení o kávě. 
Záporně hodnotím absenci internetových stránek podniku. Ale facebookové stránky jsou 
velice kvalitní a kavárna je na nich velice aktivní.  
 
Obr.  25 Kavárna U Židovské brány 
Zdroj. Vlastní zpracování 
3.5.3 Cukrárna u řeky 
Cukrárna u řeky se nachází v historické části Třebíče, v židovském města zapsaného na 
seznam UNESCO. Název vznikl z toho, že cukrárna skutečně leží na břehu řeky Jihlavky. 
Cukrárna disponuje dětským koutkem a zahrádkou. V nabídce mají kolem 30 zákusků 
každý den a spoustu cukrovinek známých značek (lekořicové pendreky, bonbony atd.).  
Káva v nabídce je od značky Illy. Illy je značka kávy s tradicí sahající až do roku 1933. 
Jedná se o kávové směsi typu Arabica (Cukrarna u řeky, ©2012). 
Zákusky do cukrárny dodává cukrářství poblíž Znojma. Nikde v cukrárně není ono 
cukrářství popsané nebo reklamované. Nejprodávanějším sortimentem podle 
zaměstnankyně cukrárny je Točená zmrzlina z Opočna. 
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Po návštěvách cukrárny v období 1.8-20. 8. 2015 vidím kladné stránky kavárny, dobré 
umístění, nádherný výhled na řeku Jihlavku a on zmiňovaný dětský koutek, který zajištuje 
vyšší návštěvnost maminek s dětmi. Je tedy patrné, že je cukrárna cílena mimo jiné také 
na rodiče s dětmi. V cukrárně byla vždy jen jedna zaměstnankyně, byla vždy dobře 
informovaná a znala svoje produkty. Dle mého názoru je nepřiměřený počet jeden 
zaměstnanec na celou kavárnu. Kladně nehodnotím vybraný typ nábytku použitého 
v cukrárně. Jedná se o kovové stoly a židle. Působí to chladně, neosobně a nezajištuje to 
útulný pocit při návštěvě kavárny. 
Internetové stránky Cukrárny u řeky jsou velice zastaralé. A to z hlediska vzhledu těchto 
stránek. Stránky jsou dělané ze šablony webnote. Aktuálnost stránek je na otřesné úrovni. 
V sekci novinky je poslední příspěvek z 14. 2. 2014.   
Facebookové stránky podniku jsou na tom o poznání lépe. Frekvence příspěvků je 
přibližně jeden příspěvek za dva týdny. Stránka má k měsíci srpnu 242 fanoušků a její 
hodnocení je 4,8 hvězdiček z 5. 
Cukrárna pořádá různé akce typu Velikonoční zdobení perníčků. Cukrárna navázala 
partnerství se společností Sazka, a proto nyní nabízí výherní losy. 
 
Obr.  26 Cukrárna u řeky 
Zdroj. Vlastní zpracování 
3.6 Souhrn analýz 
Pro lepší přehlednost je soubor analýz členěn dle přístupu SWOT analýzy. 
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Vnitřní původ 
 
 Silné stránky 
o Kvalitní produkt – které jsou vytvářeny podle tradičních receptů pouze 
z kvalitních, často domácích surovin. 
o Kvalitní a spolehlivý dodavatelé – spolehlivost dodavatelů a zajištění 
kvality vstupních surovin dovoluje cukrářství vyrábět kvalitní produkty. 
o Netradiční sortiment – cukrářství vyrábí netradiční produkty, dort 
Excelsior, sladovky aj. 
o Lidský přístup – při vytváření objednávek ve výrobně vidím snahu 
každému požadavku vstříc. 
o Příjemné prostředí cukrárny  
o Dobrá lokace cukrárny - nová rekonstruovaná kavárna v historickém 
centru Třebíče, která je zapsaná na seznam UNESCO. 
o Důraz na regionální cítění – Dalešické cukrářství získalo už třetí rok po 
sobě pro svůj výrobek ocenění Regionální potravina. 
o Spolupráce s uměleckou školou v Ostravě – v cukrárně lze najít výrobky, 
které vytvořili studenti umělecké školy z Ostravy. Jde o velice příjemné 
oživení návštěvy. 
 Slabé stránky 
o Absence informací o zákaznících – neexistuje žádný mechanismus pro 
získávání informací o zákaznících. 
o Malá kapacita výrobny – v předvánočním čase, kdy vzniká spousta 
objednávek na cukroví a v letních měsících, kdy přichází spousty 
objednávek na svatební dorty, pracuje výrobna na maximální kapacitu.  
o Slabá propagace cukrárny – zákazníci nachází cukrárnu 
náhodou, častokrát o ni nikdy neslyšeli. 
o Minimální zahrádka u cukrárny – před cukrárnou je málo prostoru, proto 
je zahrádka řešená stoly podel cesty k bazilice sv. Prokopa vedle cukrárny. 
Kapacita je malá. Každá ráno se musí zahrádka nachystat a každý večer 
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znovu schovat. Zbytečně to zdržuje zaměstnance cukrárny při vykonávání 
dalších prací. 
 
Vnější původ 
 
 Příležitosti 
o Zájem o pořádání akcí v cukrárně  
o Zlepšující se životní úroveň  - vlivem hospodářského růstu 
o Poptávka po sezonních produktech – například jahodové dorty v sezoně 
jahod. 
o Podpora prodeje – Jelikož podnik nepoužívá žádné nástroje podpory 
prodeje, je zde velká příležitost ke zlepšení. 
o Další navázání spolupráce s umělci – v minulosti byla v cukrárně výstava 
řemeslných věci uměleckého kováře Ondřeje Pýchy a malby třebíčského 
malíře Vlastimila Tomana 
o Snížení DPH 
o Postupné zlepšování kávové kultury – v Třebíči vzniká stále větší 
poptávka po kvalitní kávě. Cukrárna Za pecí může získat mnoho 
nabízením kvalitní kávy.  
o Facebookové stránky – příležitost získání především mladých zákazníků 
pomocí kvalitní prezentace na Facebooku. 
 
 Hrozby 
o Příliv nové konkurence  
o Marketingové náklady – hrozba stále se zvyšujících marketingových 
nákladů 
o Nedostatek kvalifikovaného personálu na trhu práce 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Z provedených analýz nám vyplynulo, že marketingový mix vykazuje nedostatky. Po 
rozhovoru s majiteli Dalešického cukrářství, kteří vidí největší mezery v části 
propagace, jsem se rozhodl zaměřit převážnou většinu návrhů do sekce propagace.  
Je tedy velice důležité k dosud používaným marketingovým aktivitám najít nové nástroje 
marketingu, pro získání nových a udržení stávajících zákazníků. 
V této kapitole najdeme návrhové řešení marketingového mixu, který se opírá o výsledky 
provedených analýz provedených v části Analýza stávající situace. Cílem návrhů je najít 
řešení, které nachází vyrovnanost mezi efektivním zviditelněním kavárny a finanční 
stránkou věci. 
4.1 Produkt 
Produkt je zásadní složkou marketingového mixu. Z provedených analýz vyšlo najevo, že 
majitelé i zákazníci považují produkt za velice kvalitní, proto se nesmí opomenout tento 
aspekt v návrzích. Pro udržení zákazníka, respektive jeho spokojenosti je nutné pracovat 
neustále na zlepšování kvality všech produktů a služeb, které podnik nabízí. 
Dalešickému cukrářství bych doporučil zachovat stávající portfolio produktů. Stávající 
produkty jsou stále žádané a kvalitativně na vysoké úrovni. A zavést do portfolia 
nové, neotřepané dorty a zákusky. Jednalo by se o sezonních dortech a zákuscích. 
Navrhuji v období sklizně jahod, zavést do nabídky produktů jahodový dort, popřípadě 
různé typy jahodových zákusků, popřípadě jahodových pohárů. Jednalo by v zájmu 
exklusivity a zejména kvůli řízení nákladů zavést tyto výrobky do nabídky produktů na 
omezenou dobu.  
Další možností k jahodovému dortu by mohl být dort mrkvový, švestkový. Možností 
a kombinací ovoce, respektive zeleniny se nabízí spousty. 
Z dostupných analýz a z rozhovoru s personálem bylo zjištěno, že ranní hodiny 
v Cukrárně Za pecí se řadí mezi slabší hodiny. Navrhoval bych vytvořit různé snídaňové 
menu. Protože každý vím, že snídaně je základ dne. 
Možných variací je mnoho. Vybrali by se 2-3 varianty podle poptávky. Základním 
produktem v menu by byla káva, typicky espresso, popřípadě cappuccino to se doplní 
snídaňovou potravinou. Návrhy menu jsou Espresso a máslový croissant. Cappuccino 
a ovocný koláč. Vše za zvýhodněné ceny. 
63 
 
Ze systematického pozorování a z vlastní zkušenosti jsem zjistil, že velký problém se 
zahrádkou je absence slunečníků. Zejména v teplých letních dnech a při poledním 
slunci, se nestává posezení na zahrádce příjemným zpestřením dne, nýbrž nepříjemným 
zážitkem. Můj další návrh je takový, pořídit slunečníky na zahrádku pro lepší komfortnost 
návštěvníků při vychutnávání kávy a zákusků k ní. Dle informací od firmy Jysk by 
náklady na 4 slunečníky byly 800,- Kč.  
4.2 Cena  
Dalešickému cukrářství bych doporučoval hlídat ceny konkurence, aby nebyl rozdíl cen 
markantní.  
 
Z hlediska, že je výrobce zákusků pro Cukrárnu Za pecí výrobna v Dalešicích, je zde 
veliký potenciál pro posouvání ceny v rámci různých akčních produktů, popřípadě 
exklusivních produktů. Ovšem za předpokladů neslevení z kvalitativní stránky zákusků. 
 
Ovšem bych doporučil Dalešickému cukrářství nechat ceny na stávající cenové hladině. 
Přílišné slevy by mohli mít efekt toho, že zákazníci budou vnímat produkt podřadněji 
a budou mít pocit, že s ním není něco v pořádku v rámci kvality či čerstvosti.  
 
O akčních aktivitách se bude více psát v kapitole o podpoře prodeje. Podnik pracuje 
s vysokými maržemi, proto by si mohl dovolit využít možnosti akčních slev. 
4.3 Distribuce 
Podnik Dalešické cukrářství pracuje převážně s nástrojem osobního prodeje, jak v sekci 
výroby, tak i v sekci cukrárny. Dle mého názoru bych udržel stávající formu distribuce. 
Při určování požadavků na dort při objednávání je velmi důležité zajistit osobní kontakt, 
eventuálně telefonický. Při objednávce dortu na míru se nehodí používat e-shopy nebo 
jiné prodejní nástroje. Aby dort na míru byl výborný a kvalitní, vyžaduje customizaci, 
a při objednávce v e-shopu může vzniknout chaos při výběru ingrediencí.  
Doporučuji ale zprovoznit e-shop na internetových stránkách. Je to skvělý nástroj pro 
objednávky balených výrobu (Sladovek, různých poukazů). Při zajištění osobního odběru 
ve výrobně, popřípadě v Cukrárně Za pecí, je to skvělý nástroj pro objednávky 
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konkrétních standardizovaných dortů a zákusků. Takových dortů a zákusků, které se dají 
koupit a ochutnat v Cukrárně Za pecí. 
 
Pro zkvalitnění prodeje doporučuji zavedení platebního terminálu pro platbu platebními 
kartami. Jedná se o zkvalitnění služby zákazníkům. Čím dál více lidí využívá stále častěji 
platby za produkty a služby touto metodou. V případě výroby dortů na míru není tato 
možnost platby tak potřebná, jelikož je to relativně dlouhý proces od objednávky 
k předání produktu požaduje výrobna zálohy a ty lze řešit převodem na účet.  
Hlavně jde o zavedení terminálu do Cukrárny Za pecí. Mělo by dojít k nárůstu tržeb. 
Podle Československé obchodní banky je platba provedená kartou v průměru o 30% vyšší 
než částky hrazené v hotovosti. Podle informací získaných z webového portálu 
terminalyzdarma.cz provozované firmou KAM MEDIA s.r.o lze platební terminál 
zapůjčit zdarma. Náklady jsou samozřejmě sazby banky u každé provedené platby. Tyto 
sazby se pohybují v rozmezí 1,08-2,5%.(KAM MEDIA, ©2013-2015). 
4.4 Propagace 
Propagace Dalešického cukrářství je podle skutečností zjištěných v analytické části na 
nízké úrovni. Každá ze složek komunikačního mixu, tedy reklama, podpora 
prodeje, Public relations, osobní prodej by měl být základním kamenem pro propagaci 
Dalešického cukrářství. 
V rámci reklamy by bylo vhodné umístit reklamní inzerci do regionálního tisku. 
Společnost této možnosti využívala při otevření Cukrárny Za pecí, ale nebyla provedena 
žádná zpětná vazba, tudíž nejsou žádné informace o efektivnosti tohoto řešení. Jednalo 
by se znovu o reklamu velikosti 135 x 96 mm v Horáckých novinách. Což je regionální 
deník, který vychází dvakrát týdně vždy v úterý a v pátek. Týdenní náklad je 25 000 kusů. 
Jeden centimetr čtvereční plošné inzerce stojí podle ceníku dostupných na webových 
stránkách Horáckých novin 38,- Kč. Jednalo by se tedy o kampaň zaměřující se na 
objednávky vánočního cukroví. Tři týdenní kampaň by tedy vyšla na 14775,- Kč. Cena 
vánočního cukroví je u Dalešického cukrářství 320,- Kč za kilogram. Průměrná 
objednávka analyzovaná z minulého roku je 3 kg vánočního cukroví. Návratnost 
v tržbách by zabezpečilo 16 nových zákazníků o vánoční cukroví. Aby podnik dosáhl 
zisku, je potřeba přibližně 32 nových zákazníků vánočního cukroví. To je při 25 000 
oslovených čtenářů Horáckých novin 0,13 %. Banner by měl obsahovat logo 
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cukrářství, kontakty, webové stránky a vybízení k nabídce vánočního cukroví. Vhodné 
období k zahájení kampaně vidím v půlce listopadu, v období největší poptávky po 
vánočním cukroví. Kampaň by končila před Vánoci (Horácké noviny, ©2012). 
V cukrárně se prodává spousty zákusků a dortů, které si zákazník odnáší domů. Řeší se 
to vložením do krabiček, popřípadě při malém množství vložením na tácek a obalení do 
papíru. Tento způsob není moc vhodný na přenášení na dlouhé vzdálenosti. Může se 
stát, že si zákazník donese domů produkt značně porušený a tím ztrácí zákazník určitou 
část svého produktu, minimálně vizuálně. Proto bych tento způsob nedoporučoval nadále 
využívat ve velké míře. Zakoupení různých velikostí krabiček je cesta, kterou by se měla 
cukrárna vydat, ale pokud zákazník chce a produktů je málo, hodila by se možnost volby 
mezi krabičkou a papírovým táckem. Částka za krabičku, popřípadě její část by se dala 
promítnout do ceny výrobků. Navrhuji nakoupit 200 krabiček, 100kusů do Cukrárny Za 
pecí a 100kusů do výrobny. Dle webové stránky paketo.cz by cena 200 krabiček byla 
1692,- Kč (G.N.P. spol. s r.o, © 2012). 
Všechny krabice s produkty, které dostane zákazník po koupi, jsou zcela neoznačené. 
Krabice zákazníkovi zůstává a je zřejmě stále využívána k dalším využitím. Tisk krabiček 
s vlastním potiskem je ale finančně velice náročné, proto bych raději doporučoval 
Dalešickému cukrářství pořídit razítko, kterým se budou neoznačené krabice značit. To 
bude mít za následek zvýšení podvědomí o společnosti a bude to určitá forma reklamy. 
Zvolil bych poněkud netradiční oválný typ samo namáčecího razítka o rozměrech 
55 x 35mm, což je ideální velikost pro dobrou čitelnost, větší razítko není potřeba, 
zbytečně by se zvyšovaly náklady. Text na razítku by obsahoval jméno podniku, adresu 
a kontakt. Pro potřeby cukrářství by stačilo jedno razítko. Krabice by se orazili a mohli 
používat i při poptávce produktů v Cukrárně Za pecí. Doporučená cena razítka je podle 
oficiálního obchodu společnosti Trodat dostupného na adrese www.razitko.cz 932,- Kč. 
Doporučená doba zavedení by byla v září 2015 (Netkick s.r.o., ©2010 - 2011). 
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Obr.  27 Návrh razítka 
Zdroj. Vlastní zpracování 
V rámci zkvalitnění image v Cukrárně Za pecí bych navrhl vytvořit firemní dresscode ve 
formě polokošile, eventuálně trička. Jelikož v Cukrárně pracují pouze ženy a logo 
cukrářství je laděné do růžové barvy, zvolil bych barvu trika růžovou s decentním 
potiskem. Potisk by byl ve formě loga Cukrárny Za pecí, které vidíte na obrázku č. 8. 
Umístění by bylo na pravém prsu. Barva potisku by byla černá. Důvodem pro vytvoření 
dresscodu je potřeba odlišit zaměstnance od ostatních lidí, a dále zaručí určitou jednotnost 
ve vzhledu personálu. 
Cena jedné polokošile podle webové stránky dptshop.cz , kterou provozuje firma 
Dptshop, je 169,- Kč s DPH. Potisk každého trička od stejné společnosti by vyšlo na 
50,- Kč za jedno polotričko. Poštovné a balné ve vyšší 100,- Kč. Pro Cukrárnu Za pecí 
by bylo potřeba nejméně 12 polokošil, aby každý zaměstnanec a brigádník měl alespoň 
dvě polokošile. Celkové náklady na zlepšení firemní image jsou tedy 
12 x 219 + 100 = 2728,- Kč. Realizace návrhu by byla v září roku 2015. Nedoporučoval 
bych cestu potisk trička dodavatelem podniku, ani za předpokladu části nákladů. Nastává 
zbytečné riziko, že se dodavatel může změnit. Což by mělo za následek koupě nových 
triček. 
 
Internetové stránky Dalešického cukrářství, dostupné z adresy cukrarstvi-
dalesice.cz, jsou vzhledově pěkné. Co se tyče funkčnosti nastává velký problém. Příliš 
mnoho odkazů je prázdných, bez příspěvků. Doporučoval bych doplnit internetové 
stránky produkty. Do sekce cukroví popsat všechny možné druhy cukroví, co cukrářství 
vyrábí. Sekce zákusků potřebuje také doplnit o vhodné příspěvky s popisem zákusků a 
doplnění standardizovaných dortů prodávajících v Cukrářství Za pecí. Představení dortů 
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a zákusků by bylo nejlepší ve formě fotky daného produktu a popsání složení produktu. 
V rámci standardizovaných dortů by se hodila i možnost nakoupení přes e-shop 
a následné vyzvednutí ve výrobně, popřípadě v Cukrárně Za pecí. Bohužel by bylo velice 
náročné dopravovat dorty na adresy. Ať z hlediska časového, tak a to zejména z hlediska 
logistického. Sekce svatební dorty je naplněna inspiracemi na svatební dorty ve formě 
fotek dortů, které cukrářství vyrobilo. Fotky jsou ovšem velice přiblížené, že občas není 
vidět celý dort, ale jen části. Vizuálně to vypadá pěkně, ale není to moc praktické. 
Dále bych doporučoval zprovoznit nefunkční e-shop na webových stránkách. E-shop je 
vhodný na prodej standardizovaných dortů, vánočního cukroví, balených věcí jako 
Sladovky a poukazu s hodnotou. Zejména v období před Vánoci by to bylo zjednodušení 
a zrychlení objednávkového procesu. Což by zjednodušilo práci jak pro zákazníka, tak 
pro výrobu. Jelikož e-shop je z určité části naprogramován a implementován, ale není 
funkční, investice by byla maximálně 5 000,- Kč dle informací z poptávkového formuláře 
na webové stránce Antstudio.cz. Přínos e-shopu by byl hlavně v zvýšení podvědomí 
o firmě, vyšší návštěvnost na webu, tedy lepšímu oslovení potenciálních zákazníku skrz 
prezentaci na webových stránkách. Pro zákazníky je jasná výhoda v pohodlnosti 
objednání dortu. 
 
Na základě provedených analýz facebookového profilu Dalešického cukrářství 
a Cukrárny Za pecí se zjistilo, že v této části propagace podnik velice zaostává. Frekvence 
příspěvků je chatrná. Facebook je v dnešní době jeden z nejvíce se rozvíjejících odvětví 
propagace, proto bych doporučoval na tomto segmentu propagace zapracovat. Je důležité 
určit člověka, který bude zodpovídat za správu facebookových stránek, aby byla patrná 
jasná odpovědnost a pravomoc k tomu, odpovídat na dotazy a přidávat příspěvky.  
Téma příspěvků na skupině Cukrárny Za pecí by mělo být představení a pozvání na akční 
nebo netradiční produkt, například sezonní jahodový dort. Popřípadě pozvání na kávu 
a tím připomenutí podniku.  
Příspěvek by mohl vypadat, jako na obrázku č. 28. Příspěvek pochází od firmy Daydream 
Coffee sídlící na Purkyňově ulici v Brně. Láká návštěvníky a fanoušky facebookové 
stránky k návštěvě, a informuje o novém čerstvě upečeném čokoládo-lanýžovém 
dortu, který je ten den zrovna v nabídce. 
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Obr.  28 Vzorový příspěvek 
Zdroj. https://www.facebook.com/daydreamcaffebrno?fref=ts 
 
Na webových stránkách u Cukrárny Za pecí je k dispozici zhlédnout prostředí kavárny 
na internetu ve 3D. Tento produkt se jmenuje Business View. Jedná se o 3D mapování 
interieru kavárny. Je to úžasný nástroj pro prezentaci kavárny, zákazník může dopředu 
zjistit, jestli se mu libí interiér a navštíví kavárnu, nebo nikoliv. 
Tento krok majitelů hodnotím velice kladně. Co nehodnotím kladně v rámci Business 
View je chybné načasování fotografování. Podklady pro tento nástroj vznikali, ještě když 
nebyla dokončena rekonstrukce. Interier je v pořádku, ale co se týče exterieru, můžete 
sami posoudit na obrázku číslo 20. V říjnu roku 2014 vzniklo přefocení fotek, ale na 
webových stránkách cukrářství stále figuruje odkaz na staré fotky. To může mít za 
následek odrazení zákazníků po zhlédnutí rozbité fasády. 
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Obr.  29 Business View cukrárny 
Zdroj. Maps.google.com 
 
Jak už bylo řečeno v části cena, navrhuji vytvořit denní, popřípadě týdenní akční nabídky 
na dorty, respektive zákusky. Vždy by se vybral jeden nebo dva produkty, které by byly 
v akční ceně. Propagace by probíhala na facebooku a na tabuli typu „A“ před cukrárnou. 
Zavedl bych tuto možnost z důvodu nalákání lidí na akční zboží. Podle systematického 
pozorování v kavárně Daydream na Purkyňově ulici v Brně se akční produkty prodávaly 
lépe než zboží, které v akční nabídce nebylo. 
 
Na základě provedené analýzy mezi zákazníky Cukrárny Za pecí jsme došli k závěru, že 
valná většina respondentů našla cukrárnu čistě náhodou při cestě na baziliku sv. Prokopa. 
To nám dává podklady, že propagace v místě prodeje není nejlepší. Navrhuji vytvořit dva 
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reklamní poutače. Jednalo by se o logo cukrárny a šipku směrem k ní. Jeden by byl na 
stojanu typu „A“ u hlavní silnice, druhý by byl na stěně domu, který je soukromý majetek. 
Cena reklamní tabule typu „A“ o rozměrech 465x1025x683 mm podle webových stránek 
eshop.az-reklama.cz je 1869,- Kč s DPH. Tato reklamní tabule by stále u hlavní silnice 
viz. obr. 30.  Druhá reklamní tabule by byla na stěně soukromého domu u cesty k bazilice 
sv. Prokopa. Cena za reklamní banner na soukromé zdi činí 5000,- ročně. Pořizovací 
náklady banneru jsou 750,- Kč (a-z reklama CZ, s.r.o, © 2014). Doporučený termín 
realizace je v září 2015. I když končí sezona cestovního ruchu, domnívám se, že pro 
zvýšení povědomí o firmě a z důvodu dlouhodobějšího zásadu jsem se rozhodl pro toto 
datum. 
 
Obr.  30 Umístění bannerů 
Zdroj: Vlastní zpracování dle mapy.cz 
4.5 Lidé 
Zaměstnanci jsou v oblasti služeb klíčovou složkou podniku. Proto je potřeba, aby byla 
jejich informovanost na vysoké úrovni, co se týká sortimentu, doplňkových služeb atd. 
Hlavně srovnání informovanosti mezi směnami.  
Jak se zjistilo z analýzy, vzniká v kraji Vysočina nedostatek kvalifikovaných baristů. 
Zaměstnanec se musí neustále vzdělávat, nesmí stagnovat, jinak může začít dělat svoji 
práci s nechutí, nebo hůře odejít ke konkurenci. Konkrétně v tomto případě se musí 
vzdělávat o přípravě kávy, o nových alternativních přípravách kávy, kvalitním šlehání 
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mléka, coffee artu a jiných baristických disciplínách. Zaměstnanec se může potom 
zúčastnit různých soutěží, které v případě úspěchu mohou být podkladem pro další 
propagační akce spojené s kavárnou. Cena takového školení či kurzu se pohybuje 
v závislosti na typu. Podle informací na webových stránkách organizace škola kávy 
dostupné z adresy skolakavy.cz je cena takových kurzů v rozmezí 1 200 – 4 000,- Kč. 
Myslím si, že taková částka je přijatelná pro fakt, že si díky tomu zaměstnanci zlepší 
schopnosti a zvýší kvalitu servisu na vyšší úroveň (Škola kávy s.r.o., © 2011). 
4.6 Shrnutí návrhu 
Pro lepší přehlednost přikládám shrnutí návrhů s pravděpodobnými náklady, termíny 
doporučené realizace a vliv, který to pro podnik bude mít.  
 
Produkt 
 
 Nové dorty a zákusky (sezonní) 
o Náklady: 0,- náklady navíc oproti jiným dortům 
o Přínos: oživení nabídky produktů 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
 Snídaňové menu 
o Náklady: 50,- Kč týdně, pouze spojení kávy a dezertu (koláče, croissantu), 
časová náročnost 10-30min, zaměstnanec provádí v rámci pracovní doby. 
o Přínos: Zvýšení návštěvnosti v ranních a dopoledních hodinách 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
 Slunečníky na zahrádku 
o Náklady: 800,- Kč nákup slunečníků 
o Přínos: Zvýšení komfortu při sezení na zahrádce cukrárny 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
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Cena 
 
 Sledování konkurenčních cen 
o Náklady: 50,- Kč. Časová náročnost cca 30min. Zaměstnanec dělá jednou 
týdně v rámci zaměstnání. 
o Přínos: Lepší informace o konkurenci 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
 Akční ceny 
o Náklady: % ceny produktu, která je v akční ceně. 
o Přínos: Vyšší návštěvnost cukrárny 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
 
Distribuce 
 
 Platební terminál 
o Náklady:1,08 – 2,5% z každé platby 
o Přínos: zlepšení komfortu při placení 
o Doporučený termín realizace: Záři 2015 
 E-shop uvedený do provozu 
o Náklady: max 5000,- Kč 
o Přínos: zlehčení objednávkového procesu u standardizovaných 
dortů, balených věcí a vánočního cukroví. Zvýšení podvědomí o firmě a 
vyšší návštěvnost na webových stránkách. 
o Doporučený termín realizace: Listopad 2015 – kvůli objednávkám 
vánočního cukroví 
 
Propagace 
 
 Inzerce v Horáckých novinách 
o Náklady: 14 775,- Kč 
o Přínos: Zvýšení poptávky po vánočním cukroví, zvýšení povědomí 
o firmě. 
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o Doporučený termín realizace: polovina listopadu – prosinec 2015 
 Krabičky na dorty a zákusky 
o Náklady: 1692,- Kč, lze promítnout do ceny zboží 
o Přínos: větší komfort při přenášení zákusků z cukrárny domů 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
 Firemní razítko 
o Náklady: 932,- Kč 
o Přínos: Zvýšení povědomí o firmě. 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
 Dodělání a aktualizace webových stránek 
o Náklady: náklady nebyly vyčísleny, neboť časová náročnost je vždy 
různá, od 10minut do 2 hodin. 
o Přínos: Zvýšení komfortu při vybírání produktů. Větší informovanost 
zákazníka o produktech. 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
 Správa facebookových stránek 
o Náklady: Náklady nebyly vyčísleny, zaměstnanec dělá v průběhu pracovní 
doby. 
o Přínos: možnost práce se zákazníky, zvýšení informovanosti zákazníků 
dění v cukrářství. Možnost pobídky různých produktů. Rychlá zpětná 
vazba. Možnost tvorby průzkumů. 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
 Upravený Business View na webových stránkách 
o Náklady:0,- Kč náklady za nafocení, náklady na změnu odkazu nebyly 
vyčísleny. Časová náročnost 1 hodina.  
o Přínos: Zvýšení atraktivity Cukrárny Za pecí 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
 Reklamní bannery u cesty 
o Náklady: 2619,- Kč + 5000 ,- každý rok za pronájem stěny. 
o Přínos: Zvýšení povědomí o společnosti. Zákazníci lépe podnik najdou. 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
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Lidé 
 Shodná informovanost obou směn 
o Náklady:20,-Kč, jedná se pouze o komunikační problém, časová 
náročnost 10 minut každý den. 
o Přínos: "Zákazník nemusí u výběru směny zohledňovat služby 
a informovanost, protože obojí je ekvivalentně kvalitní, ať už se rozhodne 
pro kteroukoliv. 
o Doporučený termín realizace: Září 2015 
 Školení pro zaměstnance 
o Náklady: 1 200- 4 000,- Kč v závislosti na typu kurzu nebo školení 
o Přínos: Větší spokojenost zaměstnanců, zvýšení kvality zaměstnanců. 
o Doporučený termín realizace: Říjen 2015 
 
Náklady na provedení všech návrhů řešení jsou přibližně 32 000,- Kč i s nájmem banneru 
na zdi soukromého domu. U některých návrhů nejsou náklady vyčísleny, neboť se jedná 
o časově nenáročné úkony, které zaměstnanec zvládne v průběhu pracovní doby. 
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ZÁVĚR 
V teoretické části se zaměřuji na základní pojmy marketingu a na představení 
marketingového mixu a jeho nástrojů. Další kapitola představuje změny marketingového 
mixu u podniků podnikající ve službách, zejména jde o rozšíření marketingového mixu 
o další P. Marketingový mix je tedy v podobě 5P, tedy produkt, cena, 
distribuce, propagace a lidé. 
 
Začátek analytické části je věnován představení podniku Dalešické cukrářství, jeho 
historii, rozdělení do dvou subjektů. Tedy na výrobnu v Dalešicích a na Cukrárnu Za pecí 
sídlící v historickém centru města Třebíče. Dále se analytická část zabývá rozborem 
makroprostředí a mikroprostředí podniku, které má vliv na chod a vedení podniku. 
Následující kapitola obsahuje rozbor marketingového mixu v podobě 5P a potom 
následuje výzkum mezi zákazníky společnosti, který probíhal formou dotazování 
a zaznamenávání odpovědí. Další část je věnována rozboru hlavních konkurentů 
Cukrárny Za pecí v Třebíči. V poslední závěrečné kapitole analytické části je souhrn 
důležitých poznatků z prováděných analýz. Pro lepší přehlednost jsou tyto poznatky 
členěny dle přístupů SWOT analýzy. 
 
V poslední návrhové části bakalářské práce je rozdělena pro zachování struktury celé 
práce a pro přehlednost dle nástrojů marketingového mixu 5P. Majitele cukrářství vidí 
největší mezery podniku v propagaci, proto jsem se zaměřil v návrhové části zejména na 
tuto oblast. V poslední kapitole se nachází shrnutí návrhu ve formě jejich nákladů, přínosů 
pro podnik a doporučenou dobu jejich zavedení.  
 
Protože je podnik Dalešické cukrářství součástí mé rodné vesnice, byl jsem nadšený ze 
spolupráce s majiteli, kteří byli vždy vstřícní a ochotní spolupracovat. Získal jsem od nich 
cenné rady a důležité podklady pro moji práci.   
 
Analýzou nástrojů marketingového mixu, systematickým dotazováním a pozorováním 
jak podniku Dalešické cukrářství, tak i podniků konkurenčních, jsem splnil dílčí cíle 
bakalářské práce, tedy analýzu současné situace. Hlavní cíl práce byl na základě těchto 
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analýz navrhnout změny a doplnění nástrojů marketingového mixu. To je obsaženo v třetí 
části, takže můžeme i tento cíl, který byl stanoven v úvodu práce, považovat za splněný. 
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